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ABSTRAK 
Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Terhadap Pengambilan Keputusan 
Pembelian Motorl Yamaha Mio pada CV. Sumber Baru Motor Pinrang. 
Romi 
Haris Maupa 
Djumidah Maming 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra merek (brand 
image) terhadap pengambilan keputusan pembelian motor Yamaha Mio pada CV. 
Sumber Baru Motor Pinrang.  
Penelitian ini dilaksanakan di CV. Sumber Baru Motor Pinrang. Model penelitian yang 
digunakan yakni dengan metode observasi, wawancara, kuesioner dan studi kepustakaan 
yang dilakukan secara sistematik berdasarkan tujuan penelitian. Metode analisis yang 
digunakan adalah dengan metode analisis regresi linear berganda, dengan menggunakan 
uji hipotesis yaitu uji F dan uji t. 
Kemudian menggunakan perhitungan korelasi untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
dan signifikansi citra merek (brand image) terhadap pengambilan keputusan pembelian 
motor Yamaha Mio.  
Berdasarkan hasil penelitian dengan menggunakan bentuk persamaan regresi bentuk 
Standardized Coefficients Diperoleh persamaan Y =7,853+0,466X1+ -0,195X2+ 
0,430X3, yang memiliki arti bahwa variabel citra merek (brand image) yang terdiri dari 
keunggulan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Sedangkan kekuatan asosiasi merek tidak berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian konsumen.  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan nilai F hitung = 9.647 dengan signifikansi 
0,000, Dengan menggunakan F tabel = 2.6993 dan signifikansi 0,05, nilai F hitung > F 
tabel dan signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan Keunikan Asosiasi Merek 
secara bersama-sama (simultan-F) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. 
Berdasarkan uji t, hasil yang diperoleh bahwa variabel keunggulan Asosiasi Merek dan 
Keunikan Asosiasi Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Sedangkan variable kekuatan asosiasi merek tidak berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian konsumen.  
Dari penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,208. Hal ini menunjukkan 
bahwa sebesar 20,8% Keputusan Pembelian konsumen terhadap pembelian motor  
Yamaha Mio  dipengaruhi oleh variasi dari ketiga variabel independen, yaitu keunggulan 
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek, Sedangkam sisanya 
sebesar 79,2% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti. 
Kata kunci: Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, Keunikan  
Asosiasi Merek, dan Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 
 
Effect of Brand Image on  Yamaha Mio Bike Purchase Decision Making in 
CV. Sumber Baru Motor Branch Pinrang. 
Romi 
Haris Maupa 
Djumidah Maming 
 
This research aims to determine the significance of brand image on Yamaha Mio 
purchase decision making in CV. Sumber Baru Motor Branch Pinrang.  The 
research was conducted at CV. Sumber Baru Motor Branch Pinrang. The data was 
collected through observation, interview, quesionnaires and literature study that 
were selected through systematically method based on objective research. The 
result were analyzed using multiple linear regression analysis, using the F test and 
t test as hypothesis examination. Then used the correlation calculation to 
determine the influence and significance of brand image on Yamaha Mio purchase 
decision making.  
Based on result research show value of F arithmetic =  9.647 and significance 0,000, 
by way of F table = 2.6993 and significance 0,05, value F arithmetic > F table and also 
take abaout significance < 0,05. means that brand image variables which consists of 
brand superiority, and uniqueness of brand association have a positive impact on 
consumer purchasing decisions. Then strength of brand association haven’t a 
positive impact on consumer purchasing decisions. 
The equation obtained is Y =7,853+0,466X1+ -0,195X2+ 0,430X3, means that 
brand image variables which consists of brand superiority, and uniqueness of 
brand association have a positive impact on consumer purchasing decisions. Then 
strength of brand association haven’t a positive impact on consumer purchasing 
decisions. 
 
Based on t-test, the result show that brand image variables which consists of brand 
superiority, strength of brand association, and uniqueness of brand association 
simultaneously have a positive impact on purchasing decision variables. Values 
obtained from this study is Adjusted R Square of 0,208. This result indicated that 
20,8% consumer purchase decision on the purchase of Yamaha Mio is influenced 
by variation of the three independent variables, namely brand superiority, strength 
of brand association, and uniqueness of brand association. The remaining balance 
of 79,2% influenced by other variables that had not been examined.  
 
 Keywords : favorability of brand association, strength of brand association, 
uniqueness of brand association and purchasing decisions. 
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  BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan ekonomi ini semakin mengarah pada persaingan ketat, khususnya 
untuk perusahaan sejenis. Pelaku usaha dituntut untuk memiliki suastu keunikan tersendiri 
yang dapat mengambil alih perhatian konsumen dalam rangka mempertahankan atau merebut 
market share yang ada. 
Konsumen saat ini sangatlah selektif dalam memiliki suatu produk, sampai pada 
keputusan untuk membeli produk tersebut. Seperti yang kita ketahui bersama bahwa tawaran 
produk saat ini sangatlah beragam, tak terkecuali dibidang transfortasi seperti motor, yang 
mana sekarang ini mengalami perkembangan yang sangat pesat. Dengan banyaknya pilihan, 
membuat konsumen dapat menentukan pilihannya akan suatu produk dalam hal ini adalah 
sepeda motor yang dapat memikat dan membeli dan membuat konsumen membeli dan loyal 
terhadap produk tersebut. 
Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk sangatlah dipengaruhi oleh 
penilaian kualitas produk tersebut. Permintaan konsumen akan produk yang semakin 
berkualitas membuat perusahaan yang bergerak diberbagai bidang saha berlomba-lomba 
meningkat kualitas produk yang mereka miliki demi mempertahankan pangsa pasar yang 
mereka miliki. Menurut Kotler & Amstrong (2012) yang dikutip oleh marheni dan tutut 
menyebutkan dalam sebuah pasar yang kompetitif, pertempuran tidak hanya pada tarif dan 
produk, namun juga pada persepsi konsumen. Kotler & Keller (2009:332) brand adalah 
produk atau jasa penambah dimensi yang dengan cara tertentu mendiferensiasikannya dari 
produk atau jasa lain yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama.
2 
 
 
 
Karena miliki sifat unik, dan keunikan inlah yang membedakan produk yang satu dengan 
produk yang lainnya, keunikan pada produk dapat memberikan pengaruh positif damalam 
membentuk persepsi konsumen terhadap produk. 
Brand image adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan 
masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Sebuah brand 
membutuhkan image untuk mengkomunikasikannya kepada khalayak dalam hal ini pasar 
sasarannya tentang nilai-nilai yang tekandung didalamnya. Menurut Keller (2003:167) ada 
tiga hal yang harus diperhatikan dalam pembentukan brand image yaitu : keunggulan asosiasi
merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek. Semakin baik brand image 
produk yang dijual maka, berdampak positif pada keputusan pembelian oleh konsumen. 
Keputusan pembelian oleh konsumen adalah yang melibatkan persepsi terhadap 
kualitas, nilai dan harga. Konsumen tidak hanya menggunakan harga sebagai indicator biaya 
yang dikorbankan untuk menukar dengan produk atau manfaat produk. Disnilah kita akan 
melihat pengaruh brand image terhadap penilaian konsumen terhadap suatu produk. 
  Salah satu industri yang perkembangannya begitu pesat adalah industry otomotif, 
perkembangannya ditunjang dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat untuk melakukan 
motorisasi dengan mudah. Kondisi ini merupakan peluang bagi produsen motor dengan 
mengeluarkan berbagai jenis dan merek di Indonesia. Dengan sendirinya kendaraan yang 
dipasarkan mampuh menarik minat konsumen. 
Salah  satu  survei  merek di  Indonesia yang  dijadikan  sebagai  indikator kinerja 
sebuah merek adalah Top Brand Award. Survei ini dipelopori oleh majalah “MARKETING” 
yang  bekerja  sama  dengan  lembaga  survei Frontier  Consulting Group. Konsep tentang 
Top Brand mengenai merek suatu produk didasarkan pada tiga parameter yaitu: merek yang 
paling diingat (top of mind), merek yang terakhir kali dibeli atau dikonsumsi (last used), serta 
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merek  yang akan dipilih kembali di masa  mendatang  (future  intention). Ketiga  parameter  
tersebut  diformulasikan dengan  bikea  menghitung  rata-rata  terboboti  masing-masing  
parameter  untuk membentuk Top  Brand  Index (TBI).  Kriteria  yang  harus  dipenuhi  agar  
sebuah merek  berhak  menyandang  predikat Top  Brand adalah  memperoleh Top  Brand 
Index minimum sebesar 10% dan berada dalam posisi top three di dalam kategori produknya. 
Dengan  adanya  dua  kriteria  tersebut  tidak  menutup  kemungkinan dalam satu kategori 
produk terdapat lebih dari satu merek – maksimal tiga merek  yang  meraih  predikat Top  
Brand. 
Table 1.1 
Top Brand Index Kategori Otomotif Motor Matic Tahun 2015 
Merek 
Top Brand Index (TBI) 
2013 2014 2015 
Yamaha Mio 53,0% 44,2% 36,6% 
Honda Beat 21,0% 21,4% 28,9% 
Honda Vario 13,4% 14,7% 15,6% 
Sumber : www.topbrand-award.or.id (10 desember 2015) 
Berdasarkan tabel 1.1, terlihat Yamaha Mio, Honda Beat, Honda Vario yang saat ini 
mendominasi penjualan moto segmen Matic di Indonesia. Yamaha Mio mengalami 
penurunan sebesar 8,8% pada tahun 2014 dan 7.6% pada tahun 2015, sedangkan Honda Beat 
dan Vario mengalami peningkatan disetiap tahunnya, hal ini merupakan ancaman bagi 
Yamaha Mio. 
 
 
 
 
4 
 
 
 
Tabel 1.2 
Data Volume Penjualan Sepeda Motor 
Merek 
Tahun 
2013 2014 2015* 
Unit Unit Unit 
Honda  4,696,999 5,051,100 749168 
Yamaha 2,492,596 2,371,082 305026 
Suzuki 393,803 275,067 22763 
Total 7,583,398 7,697,249 1,076,957 
sumber : AISI (Asosiasi Industri Sepeda motor 
Indonesia) 
Pada Tabel 1.2 mempertegas bahwa sekarang ini pada pangsa pasar sepeda motor masih 
dipimpin oleh Honda, terlihat dari data penjualan keseluruhan produk yang dimiliki Honda 
masih berada pada posisi pertama pada tiga tahun kerakhir dan setiap tahun angkanya 
meningkat. Sedangkan untuk Yamaha sendiri masih berusaha mengejar ketertinggalan, sebab 
perbandingan angka penjualan Yamaha dengan Honda masih sangat jauh. Hal tersebut 
menjadi sebuah tantangan berat untuk pihak Yamaha, sehingga untuk merek Yamaha Mio 
yang selama tiga tahun ini memiliki persentase kurang memuaskan walaupun berada pada 
posisi pertama, hal ini disebabkan dari tahun 2013 sampai dengan 2015 mengalami 
penurunan.   
Para industry otomotif khususnya motor, mereka telah melakukan strategi yang 
agresif untuk dapat bertahan atau menjadi pemimpin pangsa pasar, salah satu strategi mereka 
dengan menyediakan diler-diler di berbagai tempat. Yamaha memiliki banyak diler yang 
tersebar di seluruh Indonesia, salah satunya diler CV. Sumber Baru Motor di kabupaten 
Pinrang Provinsi Sul-Sel.  
Berdasarkan uraian diatas maka dalam penelitian ini penulis mengangkat judul 
“PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM 
MEMBELI PRODUK SCUTER MATIC YAMAHA MIO DI CV. SUMBER BARU 
MOTOR KABUPATEN PINRANG”. 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka rumusan masalah dalam 
penulisan ini, adalah : 
1.  Apakah  citra  merek  (brand  image)  yang  terdiri  dari  keunggulan asosiasi  merek  
(favorability  of  brand  association),  kekuatan  asosiasi merek  (strength  of  brand  
association),  dan  keunikan  asosiasi  merek (uniqueness  of  brand  association)  
berpengaruh  positif  terhadap pengambilan  keputusan  pembelian  motor Yamaha Mio 
pada CV. Sumber Baru Motor di kab. Pinrang ? 
2.  Manakah diantara variabel citra merek (brand image)  yang terdiri dari keunggulan  
asosiasi  merek  (favorability  of  brand  association), kekuatan asosiasi merek (strength 
of brand association), dan keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) 
yang paling berpengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian motor Yamaha 
Mio pada CV. Sumber Baru Motor di kab. Pinrang ? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah :  
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand image) motor Yamaha Mio pada CV. 
Sumber Baru Motor di kab. Pinrang. 
2.  Untuk  mengetahui  variabel  citra  merek  (brand  image)  yang  paling dominan  
dalam  pengambilan  keputusan  pembelian  motor Yamaha Mio yang dipasarkan 
pada CV. Sumber Baru Motor di kab. Pinrang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini adalah: 
a) Sebagai bahan informasi dan masukan bagi diler Sumber Baru Motor Kab. Pinrang 
dalam pengambilan keputusan dimasa yang akan datang, khususnya mengenai strategi 
pencitraan produk yang efektif. 
b) Sebagai   bahan   referensi   dalam memecahkan   masalah   yang berkaitan dengan 
masalah yang dikaji dalam penelitian ini. 
c) Sebagai  acuan  dan  bahan  bagi  pihak-pihak  yang  mengadakan penelitian lanjutan 
pada masalah yang sama. 
1.5 Sistematika Penulisan 
Sistematika  penulisan  ini  terdiri  dari  beberapa  bab  yang  secara rinci sebagai 
berikut: 
Bab I merupakan pendahuluan yang berisi tentang latar belakang, masalah  pokok,  tujuan  
penelitian,  manfaat  penelitian,  dan  sistematika  penulisan. 
Bab II merupakan  landasan  teori,  yang  terdiri  dari  pengertian pemasaran,  konsep  
pemsaran,  bauran  pemasaran  (marketing  mix), pengertian  merek,  pengertian  Brand  
Image,  hubungan  Brand  Image dengan  keputusan  pembelian,  hubungan Brand  Image  
dengan  Marketing  Public  Relation,  proses  dan  tahapan  keputusan  pembelian,  penelitian 
terdahulu,  kerangka pikir dan hipotesis 
Bab  III,  merupakan  metode  penelitian  tentang  daerah  dan  waktu penelitian,  metode  
pengumpulan  data,  jenis  dan  sumber  data,  metode analisis, dan definisi operasional.  
Bab  IV  merupakan  gambaran  umum  perusahaan,  berisi  sejarah singkat perusahaan, 
struktur organisasi dan uraian tugas. 
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Bab  V  merupakan  pembahasan  teori  dan  analisis  yang  menguraikan  tentang  Brand  
Image  motor Yamaha Mio  dan pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian. 
Bab  VI  merupakan  penutup  yang  terdiri  dari  kesimpulan  dan saran-saran 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Pengertian Pemasaran 
Ketika  kita  memerhatikan  sebuah  perusahaan  yang  melakukan  suatu kegiatan 
proses produksi atau kegiatan untuk menciptakan barang atau jasa guna  memenuhi  
kebutuhan  masyarakat  maka  perusahaan  tersebut  tidak luput dari masalah pemasaran. 
Pemasaran  merupakan  salah  satu  fungsi  dari  kegiatan  pokok perusahaan 
disamping fungsi yang lain selain seperti keuangan, produksi, dan personalia. Kegiatan 
pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha yang dilakukan oleh 
perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau dihasilkan dapat sampai ke tangan 
konsumen sebagai pihak yang membutuhkan.  Disamping  itu,  kegiatan  pemasaran  juga 
bertujuan  memperoleh  laba  yang  maksimal  untuk  mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan. 
Sejak  manusia  mulai  memperhatikan  kegiatan  pemasaran,  telah banyak  definisi  
tentang  pemasaran  yang  dikemukakan  oleh  para  ahli  atau praktisi. Namun secara umum 
beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli atau praktisi tersebut mempunyai 
maksud dan tujuan yang sama yaitu pemasaran tidak hanya sekedar menjual barang atau jasa 
namun juga terdapat fungsi-fungsi yang lain. 
Untuk  lebih  jelasnya  mengenai  pengertian  pemasaran,  berikut dikemukakan  pendapat  
dari  beberapa  ahli  sebagai  berikut  :  
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Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009: 6), adalah : Suatu  proses  sosial  dan  
manajerial  yang  didalamnya  individu  dan kelompok  mendapat  apa  yang  mereka  
butuhkan  dan  inginkan  dengan menciptakan,  menawarkan,  dan  mempertukarkan  produk  
yang  bernilai dengan pihak lain.  
Dari  definisi  diatas,  dapat  dijelaskan  bahwa  penekanan  lebih diutamakan pada  
kebutuhan  dan  keinginan  manusia  melalui  proses pertukaran.  Kebutuhan  manusia  adalah  
ketidak  beradaan  beberapa kepuasan  dasar  yang  harus  dipenuhi  guna  mempertahankan  
hidupnya, sedangkan keinginan adalah hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik. 
Rewoldt  (2001  :  5),  mengemukakan  pemasaran  sebagai pencocokan  antara  
kemampuan  dan  keinginan  untuk  mencapai  tujuan timbal  balik  yang  saling  
menguntungkan.  Definisi  tersebut  dapat disimpulkan  bahwa  pemasaran  lebih  
mengutamakan  adanya  pencapaian timbal  balik  yang  saling  menguntungkan  antara  
pihak  produsen  dan konsumen. 
Sedangkan Pride dan Ferrel (2005 : 4), mengemukakan bahwa : Pemasaran  adalah  
proses  perencanaan  dan  pelaksanaan  rancangan, penetapan  harga,  promosi  dan  distribusi  
gagasan,  barang,  dan  jasa  untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu 
dan organisasi. 
2.2 Konsep Pemasaran 
Pemasaran  dipandang sebagai  suatu  fungsi  kegiatan,  dikerjakan  oleh  mereka  
yang  bergerak disektor hubungan masyarakat dan organisasi masyarakat, oleh karena itu 
fungsi  hubungan  masyarakat  dibebani  tanggungjawab  pemasaran.  Ini terjadi karena 
pemasaran didefinisikan sebagai penjualan, periklanan, dan promosi. 
 
 
10 
 
 
 
Kebutuhan, Keinginan, Permintaan 
Produk (Barang, Jasa, dan Gagasan) 
Nilai, Biaya, dan Kepuasan 
Pertukaran dan Transaksi 
Hubungan dan Jaringan 
Pasar 
Pemasaran dan calon pembeli 
Konsep pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009:19), yaitu :  
Konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang 
ditetapkan adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing 
dalam menciptakan, menyerahkan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar 
sasaran yang terpilih. 
Konsep diatas menjelaskan bahwa perusahaan harus melakukan riset terlebih dahulu 
untuk memproduksi barang dan jasa agar perusahaan dapat mendeteksi sesuatu yang menjadi 
kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Kemudian menurut  Kotler  dan  Amstrong  (2000  :  22),  konsep  pemasaran adalah  
berdasar  pada  konsep  inti  pemasaran  yang  terdiri  dan  kebutuhan (need),  keinginan  
(want),  permintaan  (demand),  produk,  pertukaran, transaksi, dan pasar. Konsep tersebut  
ditunjukkan pada gambar berikut ini : 
Gambar 2.1 Konsep Inti Pemasaran 
 
 
 
 
 
      Sumber : Philip Kotler & Gary Amstrong (2000) 
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Lebih  lanjut   menurut  Kotler  dan  Amstrong  (2000  :  25),  konsep pemasaran  
bersandar  pada  empat  pilar  yaitu  pasar  sasaran,  kebutuhan  Produk, Nilai, Biaya, dan 
kepuasan, Pertukaran dan Transaksi, Hubungan dan Jaringan, Pasar, Pemasaran dan calon 
pembeli konsumen, pemasaran terpadu, dan profitabilitas mereka membandingkan dengan 
orientasi penjualan. 
1.  Pasar Sasaran 
Tidak  ada  perusahaan  yang  dapat  beroperasi  disemua  pasar  dan memuaskan  
semua  kebutuhan.  Juga  tidak  ada  yang  dapat  beroperasi dengan  baik  dalam  pasar  yang  
luas.  Perusahaan  dapat  berhasil  jika mereka  mendefinisikan  pasar  sasaran  mereka  
dengan  cermat  dan menyiapkan program pemasaran yang sesuai. 
Menurut Kotler & Keller (2009:31) menegaskan bahwa pasar sasaran merupakan 
suatu usaha identifikasi perbedaan demografis, psikografis, dan perilaku konsumen serta 
memutuskan segmen pasar yang menjanjikan peluang paling besar. 
2.  Kebutuhan Konsumen 
Institusi dapat mendefinisikan namun gagal memahami kebutuhan konsumen. 
Meskipun  pemasaran adalah  memenuhi  kebutuhan  secara  menguntungkan,  memahami 
kebutuhan,  dan  keinginan  konsumen  tidak  selalu  merupakan  tugas yang sederhana. 
Pemikiran  yang  berorientasi  konsumen  mengharuskan  institusi merumuskan  
kebutuhan  konsumen  dari  kaca  mata  konsumen.  Setiap keputusan pembelian melibatkan  
trade-off  dan manajer pemasaran tidak akan mengetahui  hal  ini  tanpa  melakukan  riset  
terhadap  konsumen.  Jadi pembeli  produk  mungkin  menginginkan  produk  yang  bermutu, 
keterampilan,  dan  penampilan  yang  menarik,  berkinerja  tinggi  dan dapat diandalkan, 
dengan harga yang sesuai dengan kesepakatan. 
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3.  Pemasaran Terpadu 
Semua  institusi  didepartemen  bekerjasama  melayani  kepentingan konsumen  
dengan  melakukan  pemasaran  terpadu  bagi  tenaga  kerja. Mungkin  hasil  yang  diperoleh  
akan  lebih  baik  dan  pemasaran  serta pendistribusian akan lebih mudah dilakukan. Kotler 
& Keller (2009:24) beranggapan bahwa tema utama pemasaran terpadu yaitu: (1) banyak 
kegiaan pemasaran berbeda dimanfaatkan untuk mengomunikasikan dan menyerahkan nilai, 
(2) semua kegiatan pemasaran dikoordinasikan untuk memaksimalkan efek bersama mereka. 
4.  Profitabilitas  
Tujuan utama  konsep  pemasaran  adalah  membantu  organisasi mencapai  tujuan.  
Bagi perusahaan  swasta,  tujuan  utamanya  adalah laba,  sedangkan  bagi  organisasi  nirlaba  
dan  kemasyarakatan  agar keinginannya  dapat  bertahan  hidup  dan  mengumpulkan  cukup  
dana untuk  melaksanakan  kegiatan  dalam  organisasi.  Perusahaan menghasilkan  laba  
dengan  memuaskan  kebutuhan  pelanggan  lebih baik  dari  pada  yang  dilakukan  oleh  
pesaingnya.  Keunggulan yang dimiliki agar  lebih  ditingkatkan  serta  menyampaikan  
keunggulan  itu secara efektif kepada target pasar. 
Hanya beberapa keunggulan yang dapat ditampilkan ke pasar, tetapi harus diseleksi. 
Sebuah keunggulan yang patut  ditampilkan  harus  memenuhi  kriteria  yang  berbeda,  
unggul dibanding  pesaing,  dapat  dikomunikasikan,  tidak  mudah  ditiru, terjangkau dan 
menguntungkan. 
2.3 Bauran Pemasaran ( Marketing Mix) 
Dalam  peranan  strategisnya,  pemasaran  mencakup  setiap  usaha untuk  mencapai  
kesesuaian  antara  perusahaan  dengan  lingkungannya dalam  rangka  membantu  
pemecahan  atas  masalah  penentuan  dua pertimbangan pokok. Pertama, bisnis apa yang 
digeluti perusahaan saat ini dan  jenis  bisnis  apa  yang  dapat  dimasuki  di  masa  
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mendatang.  Dan yang Kedua, bagaimana bisnis  yang  telah  dipilih  tersebut  dapat  
dijalankan dengan elemen-elemen bauran pemasaran untuk melayani pasar sasaran. Menurut 
Kotler & Keller (2009: 23) bauran pemasaran merupakan perangkat alat pemasaran yang 
digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan pemasarannya. Alat ini dapat diklasifikasikan 
menjadi empat kelompok besar, yang disebut 4P : produk (Product), harga (Price), Tempat 
(Place), dan Promosi (promotion). 
2.4 Pengertian Merek (Brand)  
Sebagaimana diketahui bahwa merek merupakan pembeda antar satu produk dengan 
produk lainnya. Kita menyimpan memori dibenak kita akan suatu produk dengan isi 
mengenai mengenal produk tersebut, bukan tentang  produk-produk  apa  yang  fungsi  dan  
kegunaanya  sama.  Merek (brand)  telah  menjadi  elemen  yang  sangat  krusial  yang  
berkontribusi terhadap kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis 
maupun penyedia jasa, organisasi lokal maupun global. 
Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1: 
Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama kata, huruf-huruf, angkaangka, 
susunan  warna atau kombinasi  dari  unsur-unsur  tersebut  yang memiliki  daya  pembeda  
dan  digunakan  dalam  kegiatan  perdagangan barang dan jasa. 
Menurut Kotler & Keller (2009 : 332) merek adalah produk atau jasa penambahan 
dimensi yang dengan bikea tertentu mendiferensiasikannya dari produk atau jasa lain yang 
dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. 
Merek sangat bermanfaat bagi konsumen dan produsen. Bagi produsen merek berperan 
penting sebagai : 
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a. Merek dapat menyederhanakan penanganan atau penelusuran produk. 
b. Merek dapat membantuk untuk mengorganisasikan inventori dan catatan akuntanting. 
c. Merek juga menawarkan perlindungan hukum yang kuat untuk fitur atau aspek 
produk yang unik. 
d. Merek dapat menandakan satu tingkat mutu tertentu.  
2.5 Pengertian Citra Merek (Brand Image) 
Citra/image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat terhadap  perusahaan  atau  
produknya”.  Maka jelas  jika,  “Brand  Image” atau citra  merek  adalah  bagaimana  suatu  
merek mempengaruhi persepsi, pandangan  masyarakat  atau  konsumen  terhadap  
perusahaan  atau produknya.  
Pengertian Brand Image (Keller, 2003:166) bahwa: 
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang pada ingatan 
konsumen.   
2. Cara orang  berpikir  tentang  sebuah  merek  secara  abstrak  dalam pemikiran  
mereka, sekalipun  pada  saat  mereka  memikirkannya, mereka tidak berhadapan 
langsung dengan produk.  
Elemen – elemen dari merek adalah: Nama, logo, symbol, desain, slogan, dan kemasan. 
Beberapa kriteria yang harus diperhatikan dalam pemilihan elemen merek:  
1. Mudah  diingat,  artinya  elemen  merek  yang  dipilih  hendaknya  yang mudah  
diingat,  dan  disebut/diucapkan.  Simbol, logo, nama yang digunakan hendaknya 
menarik, unik sehingga menarik perhatian masyarakat untuk diingat dan dikonsumsi. 
  
15 
 
 
 
2. Memiliki makna, artinya elemen merek hendaknya mengandung sebuah makna 
maupun penjelasan/deskripsi dari produk.  Diharapkan makna ini dapat 
mempengaruhi konsumen untuk mengkonsumsi produk tersebut. Deskripsi makna 
yang terkandung dapat berupa :  
a. Informasi umum tentang kategori dan isi dari produk  
b. Informasi tentang komposisi penting yang ditonjolkan produk dan manfaat dari 
produk.  
3. Menarik  dan  lucu,  artinya  pendekatan  lain  untuk  menarik  perhatian konsumen  
adalah  dengan  variasi  elemen  merek  yang  unik,  lucu, pemilihan elemen yang 
kaya akan visualisasi dan imajinasi. Dalam hal ini yang ditonjolkan adalah desain 
yang menarik dan lucu. 
Sebuah brand membutuhkan image untuk mengkomunikasikan kepada khalayak 
dalam hal ini  pasar  sasarannya tentang nilai-nilai  yang  terkandung  didalamnya.  Bagi 
perusahaan citra berarti persepsi masyarakat  terhadap  jati  diri  perusahaan.  Persepsi ini 
didasarkan pada apa yang masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan yang 
bersangkutan. Oleh karena itulah perusahaan yang memiliki bidang usaha  yang  sama  belum  
tentu  memiliki  citra  yang  sama  pula  dihadapan orang  atau  konsumen.  Citra merek 
menjadi  salah  satu  pegangan  bagi konsumen dalam mengambil keputusan penting. 
Brand  Image  (citra  merek)  dapat  dianggap  sebagai  jenis  asosiasi yang  muncul 
dalam  benak  konsumen  ketika  mengingat  suatu  merek tertentu.  Asosiasi  tersebut  secara  
sederhana  dapat  muncul  dalam  bentuk pemikiran  atau  citra  tertentu  yang  dikaitkan  
dengan  suatu  merek, sama halnya  ketika  kita  berfikir  tentang  orang  lain.  Asosiasi ini  
dapat dikonseptualisasi berdasarkan jenis, dukungan, keunggulan, kekuatan, dan keunikan.  
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Membangun  Brand  Image  yang  positif  dapat  dicapai  dengan program  marketing  
yang  kuat  terhadap  produk  tersebut,  yang  unik  dan memiliki  kelebihan  yang  
ditonjolkan,  yang  membedakannya  dengan produk  lain.  Kombinasi  yang  baik  dari  
elemen-elemen  yang  mendukung (seperti  yang  telah  dijelaskan  sebelumnya)  dapat  
menciptakan  Brand Image  yang  kuat  bagi  konsumen.  Menurut Keller (dikutip oleh 
Marheni Eka Saputri dkk 2014) factor-faktor pendukung terbentuknya brand image dalam 
keterkaitannya dalam asosiasi merek:   
2.5.1 Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association) 
Favorability  of  brand association  adalah  asosiasi  merek  dimana  konsumen  
percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat memenuhi  atau  
memuaskan  kebutuhan  dan  keinginan  mereka sehingga mereka membentuk sikap positif 
terhadap merek.  
Dasar pemikiran pemasaran  dimulai  dari  kebutuhan  dan keinginan manusia. Adalah 
penting untuk membedakan kebutuhan, keinginan, dan  permintaan.  Maslow  menyatakan  
adanya  hirarki kebutuhan  yang  terdiri  dari  lima  tingkatan,  yang  dimulai  dari kebutuhan 
yang paling utama yaitu kebutuhan fisik seperti makan, minum, pakaian, dan tempat tinggal 
sebagai kebutuhan yang harus dipenuhi  segera,  dan  kebutuhan  lanjutan  yang  terdiri  dari 
kebutuhan  akan  rasa  aman,  bersosialisasi,  penghargaan  diri  dan aktualisasi diri. 
a.  Produk 
Definisi  produk  menurut  W.J  Stanton  (2005,  139)  yang dikutip  oleh  Buchari  
Alma  adalah  seperangkat  atribut  baik berwujud  maupun  tidak  berwujud,  termasuk  
didalamnya  masalah warna,  harga,  nama  baik  pabrik,  nama  baik  toko  yang  menjual 
(pengecer),  dan  pelayanan  pabrik  serta  pelayanan  pengecer  yang diterima oleh pembeli 
guna memuaskan kebutuhannya. 
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b. Nilai, Biaya, dan Kepuasan 
Nilai  (value)  adalah  perkiraan  konsumen  atas  seluruh kemampuan produk untuk 
memuaskan kebutuhannya. Atau dengankata lain nilai adalah pemenuhan tuntutan pelanggan 
dengan biaya perolehan, pemilikan, dan penggunaan yang terendah. 
2.5.2 Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association) 
Strength  of  brand  association adalah  kekuatan  asosiasi merek  tergantung  pada  
bagaimana  informasi  masuk  ke dalam ingatan konsumen dan bagaimana  proses  bertahan 
sebagai bagian dari  citra  merek. Ketika  seorang  konsumen  secara  aktif  menguraikan  arti 
informasi suatu produk  atau jasa maka akan tercipta asosiasi  yang semakin  kuat  pada  
ingatan  konsumen. 
Dalam  membuat  kekuatan  asosiasi  merek  dapat  melalui bauran promosi 
komunikasi pemasaran  (promotion mix). Menurut Kotler & Keller (2009:189),” bauran 
promosi adalah komunikasi utama dalam pemasaran terdapat delapan model yaitu periklanan, 
promosi penjualan, publisitas dan hubungan masyarakat, acara dan pengalaman, pemasaran 
langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, serta tenaga penjualan”. 
a. Periklanan 
Semua  bentuk  penyajian  non  personal  dan  promosi  ide, barang  atau  jasa  yang  
memerlukan  pembayaran.  Dalam  beriklan diperlukan  sebuah  komunikasi  yang  tepat  
dan  efektif  baik  itu  isi pesan,  media  sehingga  akan  berdampak  pada  konsumen  
yang melihatnya. 
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b. Promosi penjualan  
Berbagai  kiat  insentif  yang  beragam,  kebanyakan  jangka pendek  untuk  mendorong  
keinginan  konsumen  mencoba  atau membeli  suatu  produk  atau  jasa.  Promosi  
penjualan  cenderung memiliki  efek  yang  singkat  sebagai  upaya  menstimulasi  
tekanan pada sikap pembelian konsumen. 
c.  Hubungan masyarakat dan publisitas 
Berbagai  program  yang  dirancang  untuk  mempromosikan dan  atau  melindungi  citra  
perusahaan  atau  produk  individualnya. Fungsi  dari  hubungan  masyarakat  adalah  
mengidentifikasi  area komunitas yang berkaitan dengan bisnis perusahaan dan membina 
hubungan  baik  dengan  menciptakan  pengembangan  komunitas melalui  sebuah  
program  untuk  mendapat  pengertian  dan penerimaan dari publik. 
d. Penjualan secara pribadi 
Interaksi  langsung  dengan  satu  calon  pembeli  atau  lebih untuk melakukan presentasi, 
menjawab Pernyataan, dan menerima pesanan.  Dengan  penjualan  secara  pribadi  
mampu  mendekatkan pelanggan  dengan  penjual  lewat  penggunaan  jalur-jalur  
distribusi barang dan produk yang ada. 
e. Pemasaran langsung 
Penggunaan  surat,  telepon,  faksimil,  e-mail,  dan  alat penghubung  nonpersonal  lain  
untuk  berkomunikasi  secara lanmgsung  dengan  atau  mendapatkan  tanggapan  
langsung  dari pelanggan tertentu dan calon pelanggan. 
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2.5.3 Keunikan asosiasi merek (Uniqueness of brand association) 
Uniqueness  of  brand  association  adalah  asosiasi  terhadap suatu  merek  mau  
tidak  mau  harus  terbagi  dengan  merek-merek lain.  Oleh karena itu, harus diciptakan  
keunggulan  bersaing  yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih  suatu 
merek tertentu. Dengan  memposisikan  merek  lebih  mengarah  kepada pengalaman atau 
keuntungan diri dari  image  produk tersebut. Dari perbedaan  yang  ada,  baik  dari  produk  ,  
pelayanan,  personil,  dan saluran  yang  diharapkan  memberikan  perbedaan  dari  
pesaingnya.Yang dapat memberikan keuntungan bagi produsen dan konsumen. Atau dengan 
kata  lain  merupakan keunikan-keunikan  yang dimiliki oleh produk/merek tersebut.  
Dari faktor-faktor ini akan menentukan brand image. Brand Image  yang  positif  
akan  dicapai  apabila  dari  ketiga  faktor pembentuk  brand image  ini terdapat keserasian 
dengan nilai ratarata.  Merek bervariasi dalam hal kekuatan dan nilai  yang dimilikinya 
dipasar. 
2.5.4 Hubungan Brand Image dengan Keputusan Pembelian  
Menurut Wicaksono (dikutip oleh Danny Sebastian Alexander Bastian), 
mengemukakan pentingnya pengembangan citra merek dalam keputusan pembelian.  Brand 
image yang dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi:  
a. Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan pembelian. 
b. Memperkaya orientasi konsumsi tehadap hal-hal yang bersifat simbolis lebih dari 
fungsi-fungsi produk. 
c. Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 
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d. Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi teknologi 
sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing. 
Menciptakan  kesan  menjadi  salah  satu  karateristik  dasar  dalam orientasi  
pemasaran  modern  yaitu  lewat  pemberian  perhatian  lebih  serta penciptaan merek yang 
kuat. 
2.5.5 Hubungan Brand Image dengan “Marketing Public relation” 
Dalam dunia pemasaran sekarang ini hubungan antara perusahaan dan pelanggannya 
adalah hal yang mutlak diperlukan.  Perusahaan  harus mempunyai  hubungan  yang  erat  
dengan  para  pelanggannya,  sehingga dapat terjalin  kepercayaan  pelanggan  terhadap  
perusahaan.  Konsep modern dari  marketing  di era globalisasi  adalah menjalin hubungan 
yang baik dengan  pelanggan  baik  dalam  goods  marketing  atau  service marketing. 
Menurut Kotler (2004 :  690),  hubungan  masyarakat  (public relation) mempunyai definisi 
sebagai berikut :  
“Hubungan  masyarakat  adalah  suatu  variasi  program  yang  dirancang untuk  
mempromosikan  dan  menjaga  citra  perusahaan  atau  tiap produknya”. 
Dari  pengertian  diatas  dapat  kita  simpulkan  bahwa  hubungan masyarakat  adalah  suatu  
alat  promosi  yang  efektif  dari  segi  biaya dibandingkan dengan pengguanaan iklan. 
2.6 Proses dan Tahapan Keputusan Pembelian 
Proses  keputusan  pembelian  bukan  sekedar  mengetahui  berbagai faktor  yang  
akan  mempengaruhi  pelanggan,  tetapi  berdasarkan  peranan dalam  pembelian  keputusan  
untuk  membeli.  Menurut Simamora (2002 : 15), terdapat lima peran yang terjadi dalam 
keputusan pembelian yaitu : 
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1. Pemrakarsa :  orang  yang  pertamakali  menyarankan  membeli  suatu produk atau jasa. 
2. Pemberi pengaruh : orang  yang  pandangan/nasehatnya  memberi bobot dalam 
pengambilan keputusan akhir. 
3. Pengambil  keputusan  :  orang  yang  sangat  menentukan  sebagian  atau keseluruhan 
keputusan  pembelian,  apakah  pembeli,  apa  yang  dibeli, kapan  hendak  membeli,  
bagaimana  bikea  membeli,  dan  dimana  akan membeli. 
4. Pembeli : orang yang melakukan pembelian nyata. 
5. Pemakai : orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa. 
Perusahaan  yang  cerdik  akan  melakukan  riset  atau  proses keputusan  pembelian  
kategori  produk  mereka.  Mereka  bertanya  kepada konsumen  kapan  pertama  kali  mereka  
mengenal  kategori  dan  merek produk tersebut, serta seperti apa keyakinan merek mereka, 
seberapa besar mereka  terlibat  dengan  produk  yang  bersangkutan,  bagaimana  mereka 
melakukan pemilihan merek, dan seberapa puas mereka setelah pembelian. 
Adapun langkah-langkah konsumen dalam melakukan  proses pengambilan keputusan 
pembelian dapat dilihat pada gambar berikut : 
Gambar 2.2 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 
 
 
Sumber : Philip Kotler (dalam Dessy Amella Fristiana 2011) 
Dari gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa tahap-tahap yang dilewati pembeli untuk 
mencapai keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu: 
 
Pengenalan 
Masalah 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
Keputusan 
Pembelian 
Perilaku 
Pembelian 
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a) Pengenalan Masalah  
b) Pencarian Informasi  
c) Evaluasi Alternatif  
d) Keputusan Pembelian 
e) Perilaku pembelian 
Adapun penjelasan dari tahap pembelian tersebut yaitu : 
1. Pengenalan masalah, adalah proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau 
kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan antara yang nyata dan yang diinginkan.  
Kebutuhan ini disebabkan karena adanya rangsangan internal maupun eksternal. Dari 
pengalaman sebelumnya orang telah belajar, bagaimana mengatasi dorongan ini dan 
dimotivasi ke arah yang diketahuinya akan memuaskan dorongan ini. 
2. Pencarian informasi, ialah dimana seorang konsumen mungkin terdorong kebutuhannya, 
atau juga menbikei informasi lebih lanjut. Pencarian informasi ada dua jenis menurut 
tingkatannya : 
a) Perhatian yang meningkat yang ditandai dengan Pencarian informasi yang sedang 
sedang saja. 
b) Pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan mencari informasi dari segala 
sumber. Sementara  informasi  konsumen  digolongkan  kedalam  empat kelompok, 
yaitu: 
a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, kemasan, pajangan di toko. 
c. Sumber publik  :  media  massa,  organisasi  penentu,  peringkat konsumen. 
d. Sumber pengalaman : pengkajian, dan pemakaian produk. 
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3. Evaluasi alternatif adalah konsumen memproses informasi tentang pilihan merek untuk 
membuat keputusan akhir.  
4. Keputusan  pembelian,  adalah  pada  tahap  evaluasi,  konsumen menyusun  merek-
merek  dalam  himpunan  pilihan  serta  membentuk nilai pembelian. Biasanya ia akan 
memilih merek yang disukai tetapi ada  pula  faktor  yang  mempengaruhi  seperti  sikap  
orang  lain  dan faktor-faktor keadaan tidak terduga. 
5.  Perilaku pembelian adalah perilaku sesudah pembelian terhadap suatu produk, dimana 
konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. 
a. Kepuasan sesudah pembelian. Konsumen mendasarkan harapannya kepada informasi 
yang mereka terima tentang produk.  Jika kenyataan  yang  mereka  dapat  ternyata  
berbeda  dengan  yang diharapkan  maka  mereka  akan  tidak  puas.  Bila produk tersebut 
memenuhi harapan mereka maka mereka akan merasa puas. 
b. Tindakan  sesudah  pembelian . Penjualan  perusahaan  berasal  dari dua  kelompok  yaitu  
pelanggan  baru  dan  pelanggan  ulang.  
2.7 Penelitian Terdahulu 
Penelitian  ini  juga  pernah  di  angkat  sebagai  topik  penelitian  oleh beberapa  
peneliti sebelumnya. Maka peneliti juga diharuskan untuk mempelajari penelitian-penelitian 
terdahulu atau sebelumnya yang dapat dijadikan sebagai acuan bagi peneliti dalam 
melakukan penelitian ini. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
Nama Judul Penelitian Variabel yang 
digunakan 
Keterangan 
Marheni 
Eka 
Saputri 
dan Tutut 
Ratna 
Pranata 
(2014) 
Pengaruh Brand 
Image Terhadap 
kesetiaan pengguna 
Smartphone Iphone 
- Brand image 
(X) 
- Loyalitas 
pelanggan (Y) 
Berdasarkan hasil uji 
hipotesis secara parsial, 
brand image smartphone 
Iphone berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Hal ini 
dibuktikan dengan nilai 
berdasarkan uji koefisien 
determinasi. Dapat 
disimpulkan bahwa bahwa 
brand image memberikan 
pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas 
pelanggan dengan 
persentase pengaruh sebesar 
45,6%. Sisanya sebesar 
54,4% dipengaruhi factor 
lain diluar brand image, 
yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini, seperti brand 
equity, brand trust, dan 
factor lainnya. 
Danny 
Alexander 
Bastian 
(2014) 
Analisis Pengaruh 
Citra Merek (Brand 
Image) dan 
Kepercayaan Merek 
(Brand Trust) 
terhadap Loyalitas 
Merek (Brand 
- Brand 
Image(X1) 
- Brand 
Trust(X2) 
- Brand 
Loyality(Y)  
Hasil penelitian diketahui 
bahwa Brand Image 
mempunyai pengaruh 
Terhadap Brand Loyalty 
yang signifikan dan positif, 
hal ini dtunjukkan nilai t-
statistik =4.963>1.96 
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Loyality) ADES PT. 
Ades Alfindo Putra 
Setia 
dengan kekuatan jalurnya 
sebesar 0.453. Brand Trust 
mempunyai pengaruh yang 
signifikan dan positif 
terhadap loyalitas, hal ini 
ditunjukkan t statistic = 
3.822>1.96 dengan 
kekuatan jalurnya sebesar 
0.352. 
Mohamma
d Rizan 
(2012) 
Pengaruh Brand 
Image dan Brand 
Trust terhadap brand 
Loyalty Teh Botol 
Sosro 
- Brand Image 
(X1) 
- Brand Trust 
(X2) 
- Brand Loyalty 
(Y) 
Penelitian ini menggunakan 
nilai signifikansi 0.05 dan 
nilai t tabel dari 100 
responden adalah 1.984723. 
nilai t hitung 3.186 > t tabel 
1.984723, maka artinya 
nilai signifikan yang 
dihasilkan sebesar 0.002 
yang dimana nilai 
0.002>0.05. jadi dalam 
kasus ini disimpulkan 
bahwa citra merek 
berpengaruh terhadap 
loyalitas merek.selain itu 
didapat pula nilai R
2 
 
sebesar 0.094 atau 9,4%. 
Hasil tersebut menjelaskan 
bahwa citra merek 
berpengaruh terhadap 
loyalitas sebesar 9.4%. 
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2.8 Kerangka Pikir  
Seorang pelangan bebas memilih motor yang akan digunakan. Banyak hal yag 
memengaruhi kesetiaan pelanggan terhadap motor yang dipilih, diantaranya adalah brand 
image suatu motor dan pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. Menurut 
batasan penelitian ini, brand image adalah perspektif brand yang dihubungkan asosiasi brand 
yang melekat dalam ingatan konsumen. Factor pendukung terbentuknya brand image adalah 
brand association dan favorability, strength, dan uniqueness of sociation atau sikap positif, 
kekuatan, dan keunikan brand yang dapat menimbulkan kesetiaan atau yang disebut sebagai 
loyalitas pelanggan (Keller dalam Marheni dan Tutut, 2014) 
Dari penjelasan tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa brand image merupakan 
pemahaman konsumen mengenai brand secara keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap 
suatu brand tertentu, dan bagaimana konsumen memandang suatu brand. Hal yang harus 
diperhatikan adalah bagaimana mempertahankan dan meningkatkan brand yang baik 
sehingga bisa terus menjaga loyalitas pelanggan. 
Brand image merepresentasikan keseluruhan persepsi terhadap brand dan dibentuk dari 
informasi dan pelanggan masa lalu terhadap brand itu serta sebagai pembeda dengan produk 
pesaing. Dari uraian tersebut dapat dijelaskan kerangka piker penelitian ini digambarkan pada 
gambar 2.3 : 
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Gambar 2.3 Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
  
 Sumber : Keller (Marheni dan Tutut, 2014) 
2.9 Hipotesis 
Berdasarkan masalah pokok dan tujuan penelitian, maka hipotesis yang dikemukakan 
adalah : 
1. Diduga bahwa  citra  merek  (brand  image)  yang  terdiri  Keunggulan asosiasi merek 
(favorability of brand association), Kekuatan asosiasi merek (strength of brand 
association), dan Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) secara 
bersama-sama berpengaruh secara positif terhadap pengambilan keputusan pembelian 
motor scuter matic Yamaha Mio di CV. Sumber Baru Motor Kabupaten Pinrang. 
2. Diduga bahwa  “Kekuatan  Asosiasi  Merek”  (strength  of  brand association)  lebih  
dominan berpengaruh  terhadap  konsumen  dalam pengambilan keputusan motor 
scuter matic Yamaha Mio di CV. Sumber Baru Motor Kabupaten Pinrang.
Keunggulan Asosiasi 
Merek X1 
Keunikan Asosiasi Merek 
X3 
 
Kekuatan Asosiasi 
Merek X2 
 
Brand Image  
(X) 
Keputusan 
Pembelian  
(Y) 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Daerah dan Waktu Penelitian 
Penelitian  ini  dilakukan  di  Kabupaten  Pinrang,  dimana  CV.  Sumber Baru Motor 
Pinrang berlokasi, tepatnya di Jl. S.T Hasanuddin No 49, Pinrang.  Sementara waktu 
penelitian  dan  penyusunan  laporan diperkirakan 2 (dua) bulan. 
3.2 Metode Pengumpulan Data 
Dalam penelitian menggunakan metode pengumpulan data sebagai berikut : 
1. Penelitian Pustaka (Library Research), yaitu pengumpulan data secara teoritis dengan 
cara menelaah berbagai buku literatur  dan bahan teori lainnya yang berkaitan dengan 
masalah yang dibahas. 
2. Penelitian  lapangan  (Field  Research),  yaitu  pengumpulan  data  lapang dengan 
bikea sebagai berikut : 
a) Observasi, yaitu  pengumpulan  data  yang  dilakukan  langsung  ke tempat penelitian 
dan mengumpulkan data yang diperlukan. 
b) Wawancara,  yaitu  pengumpulan  data  dengan  melakukan  tanya jawab dengan  
pimpinan  dan  karyawan  perusahaan  guna memperoleh keterangan tentang data 
yang diperlukan. 
c) Kuesioner, yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan dengan baik memberikan 
Pernyataan-Pernyataan kepada responden dengan panduan kuesioner. Dalam 
penelitian ini menggunakan kuesioner dengan Pernyataan tertutup. 
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3.3 Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
3.3.1 Jenis data   
a. Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik secara lisan 
maupun tulisan. 
b. Data Kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari  perusahaan dalam bentuk angka-
angka.
3.3.2 Sumber Data 
a. Data Primer, merupakan data  yang  langsung  diperoleh  dari  obyeknya.Pada  
penelitian  ini  data  primer  diperoleh  dari  hasil  survey  dan pengisian  kuesioner  
untuk  mengetahui  Keunggulan  Asosiasi Merek,  Kekuatan  Asosiasi  Merek,  dan  
Keunikan  Asosiasi  Merek pengguna  motor Yamaha mio di Kab. Pinrang yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
b. Data Skunder, merupakan data yang diperoleh berupa informasi tertulis dan 
dokumentasi serta laporan-laporan pada CV. Sumber Baru Motor Kab. Pinrang. 
3.4 Populasi dan Sampel 
3.4.1 Populasi 
Populasi   adalah   wilayah   generalisasi   yang   terdiri   dari   atas obyek atau subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya   (Sugiyono,   2004).  Dalam   penelitian   ini, 
populasi penelitian mengacu pada   penduduk   di Pinrang yang merupakan konsumen motor 
Yamaha Mio. Karena populasi dalam penelitian ini   yaitu   seluruh   orang   yang   
merupakan   konsumen   motor Yamaha Mio di Pinrang jumlahnya sangat banyak (tersebar 
dan sulit diketahui secara pasti),  maka dilakukan  pengambilan  sampel  untuk penelitian ini. 
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3.4.2 Sampel 
Sampel menurut  Sugiyono  (2010:116)  adalah  bagian  dari  jumlah dan karakteristik 
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini, peneliti  menghadapi  kasus  dimana  
jumlah  populasi  yang  ada  sangat banyak (sulit diketahui secara pasti), sehingga teknik 
pengambilan sampel yang  digunakan  adalah  teknik  Non-Probability  Sampling,  yaitu  
teknik pengambilan  sampel  dengan  tidak  memberikan  kesempatan  yang  sama bagi setiap 
unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel dan dengan  metode  Purposive  
Sampling,  yaitu  pengambilan  sampel  yang dipilih secara cermat dengan mengambil objek 
penelitian yang selektif dan mempunyai  ciri-ciri  yang  spesifik.  Pelaksanaan pengambilan  
sampel secara purposive  ini  antara  lain  sebagai  berikut:  Mula-mula  peneliti 
mengidentifikasi  semua  karakteristik  populasi,  misalnya  dengan mengadakan  studi  
pendahuluan/dengan  mempelajari  berbagai  hal  yang berhubungan dengan populasi. 
Kemudian peneliti menetapkan berdasarkan pertimbangannya sebagian dari anggota  
populasi  menjadi  sampel penelitian, sehingga teknik pengambilan sampel secara  purposive  
ini didasarkan pada pertimbangan pribadi peneliti sendiri. 
Sampel dalam penelitian  ini  mempunyai  kriteria  tertentu,  adapun kriteria tersebut sebagai 
berikut : 
a. Merupakan masyarakat yang berdomisili di Pinrang 
b. Merupakan pengguna Motor Yamaha Mio 
Karena jumlah populasi masih berada dalam jumlah yang tidak pasti, maka penelitian 
menggunakan penentuan populasi dengan rumus yang dikemukakan  oleh  Wibisono  
(Anonym,  2010:31)  jika  digunakan untuk mengestimasi µ. Kita dapat (1-α) % yakin bahwa 
error tidak melebihi nilai e tertentu apabila ukuran sampelnya sebesar n, dimana apabila nilai 
σ tidak diketahui, kita dapat menggunakan s dari sampel sebelumnya ( untuk n ≥ 30) yang 
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memberikan estimasi terhadap σ, maka standard deviasi populasinya adalah 0,25. Apabila 
peneliti ingin menggunakan tingkat presisi 5%, dan tingkat kepercayaannya 95%, dan error 
estimasi µ kurang dari 0,05 karena α=0,05 maka Z0,05=1,96. Dalam pengambilan sampel, 
rumus sebagai berikut : 
   
      
 
   
  
            
    
   
                       
Keterangan : 
n : jumlah sampel 
Zα : nilai table Z = 0,05 
σ : standard deviasi  
e : tingkat kesalahan 
3.5 Metode Analisis 
3.5.1 Analisis Data Kualitatif  
Analisis  data  kualitatif  merupakan  analisis  data  yang  berbentuk penjabaran non 
statistik dengan menggunakan penalaran berdasarkan teori yang  berhubungan  dengan  
masalah  yang  dianalisis.  Proses analisis dilakukan dalam tahapan sebagai berikut : 
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1.  Pengeditan (editing)  
Pengeditan (editing) adalah  memilih  atau  mengambil  data  yang  perlu dan 
membuang data yang tidak perlu, untuk memudahkan perhitungan dalam pengujian 
hipotesa. 
2.  Pemberian skor (scoring)  
Mengubah data  yang  bersifat  kualitatif  ke  dalam  bentuk kuantitatif. Dalam 
penelitian ini menggunakan skala measurement 1-5. 
3.  Tabulasi (tabulating)  
Pengelompokan  data  atas  jawaban  dengan  benar  dan  teliti,  kemudian dihitung  
dan  dijumlahkan  sampai  berwujud  dalam  bentuk  yang berguna.  Berdasarkan  
hasil  tabel  tersebut  akan  disepakati  untuk membuat data tabel agar mendapatkan 
hubungan atau pengaruh antara variabel-variabel yang ada. 
3.5.2 Analisis Data Kuantitatif 
Analisis  data  kuantitatif  adalah  suatu  pengukuran  yang  digunakan dalam suatu 
penelitian yang dapat dihitung dengan jumlah satuan tertentu atau  dinyatakan  dengan  
angka-angka,  analisis  ini  meliputi  pengolahan data, pengorganisasian data dan penemuan 
hasil. 
3.5.2.1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
a. Uji validitas 
Uji validitas digunakan untuk menghitung korelasi antara masing-masing  pernyataan  
dengan  skor  total  dengan  rumus  korelasi  produk moment (Iqbal, 2008) : 
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Keterangan : 
r  = Koefisien korelasi 
Y = Nilai Total skor 
X = Skor indicator empiris penelitian 
N = jumlah sampel 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu 
kuesioner dikatakan valid jika Pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan 
membandingkan nilai r hitung (correlated item-total correlations)  dengan nilai r tabel.Jika r 
hitung  >  dari  r  tabel  (pada  taraf  signifikasi  10%)  maka  pernyataan tersebut dinyatakan 
valid.  cara melihat tabel ialah dengan melihat baris N-2. 
b. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana hasil  suatu  
pengukuran  dapat  dipercaya.  Suatu  kuesioner  dinyatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap  Pernyataan  adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2007).  Kehandalan yang menyangkut konsisten  jawaban  jika  diujikan  berulang  pada 
sampel yang berbeda. 
Rumus reliabilitas  dalam  penelitian  ini  menggunakan  rumus koefisien Alpha Cronbach  
dengan rumus :  
     
 
     
[  
∑   
       
] 
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Rii = koefisien reliabilitas 
k = jumlah item variabel 
∑S2b = jumlah semua variable 
S
2total 
= Variabel total 
Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil perhitungan  nilai  
cronbach  alpha  (α). Suatu  variabel  dikatakan  reliabel jika  memberikan  nilai  cronbach  
alpha  (α)  >  0,6  yaitu  bila  dilakukan penelitian  ulang  dengan  waktu  dan  variabel  yang  
berbeda  akan menghasilkan kesimpulan yang sama. Tetapi sebaliknya bila  alpha  < 0,6 
maka  dianggap  kurang  handal,  artinya  bila  variabel-variabel  tersebut dilakukan 
penelitian ulang dengan waktu dan variabel  yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan 
yang berbeda. 
3.5.2.2 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis  Regresi  Linear  Berganda  yaitu  suatu  metode  yang digunakan  untuk  
menentukan  ketepatan  prediksi  dari  pengaruh  yang terjadi  antara  variabel  independen  
(x)  terhadap  variabel  dependen  (y). dimana  analisis  ini  untuk  menganalisis  pengaruh  
Brand  image  terhadap keputusan konsumen dalam membeli motor matic Yamaha Mio 
dengan  menggunakan  rumus  yang  dikutip  dari  buku  Sugiyono  (2010  : 277 ) yaitu : 
                      
Keterangan : 
Y = keputusan pelanggan dalam membeli motor 
b0  = Nilai konstan 
X1 = Keunggulan Asosiasi Merek 
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X2 = Kekuatan Asosiasi Merek 
X3 = Keunikan Asosiasi Merek 
b1,b2,b3 = Koefisiensi regresi 
e = Standar error  
3.5.3 Pengujian Hipotesis Penelitian  
a. Uji Signifikasi Parameter Individual (Uji t)  
Uji  t  pada  dasarnya  menunjukkan  seberapa  jauh  pengaruh  satu variabel  penjelas  
atau  bebas  secara  individual  dalam  menerangkan variasi  variabel  terikat.  Pengujian  ini  
bertujuan  untuk  menguji pengaruh  variabel  bebas  (kesadaran  merek,  asosiasi  merek,  
persepsi kualitas,  dan  loyalitas  merek)  terhadap  variabel  terikat  (keputusan pembelian)  
secara  terpisah  atau  parsial.  Uji  t  didapat  dengan  rumus sebagai berikut : 
  
 √   
      
 
Keterangan : 
r = hasil koefisien korelasi produk moment 
t = devisiasi harga kritis yang dibikei 
n = jumlah sampel 
Hipotesa yang akan digunakan dalam pengujian ini adalah : 
a) H0  :  β0  =  0,  variabel-variabel  bebas  (keunggulan  asosiasi  merek, kekuatan  
asosiasi  merek,  dan  keunikan  asosiasi merek) tidak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel terikat (keputusan pembelian).  
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b) H1  :  β1  ≠  0,  variabel-variabel  bebas  (keunggulan  asosiasi  merek, kekuatan  
asosiasi  merek,  dan  keunikan  asosiasi merek)  mempunyai  pengaruh  yang  
signifikan terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). 
Dasar pengambilan keputusan : 
1.  Dengan membandingkan nilai t hitungnya dengan t tabel.  
Apabila  t  tabel  >  t  hitung,  maka  H0  diterima  dan  H1 ditolak. Apabila  t  tabel  <  
t  hitung,  maka  H0  ditolak  dan  H1 diterima. 
2.  Dengan menggunakan angka probabilitas signifikasi  
Apabila  angka  probabilitas  signifikasi  >  0,05,  maka  H0  diterima dan H1 ditolak. 
Apabila angka probabilitas signifikasi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
b. Uji Signifikasi simultan (Uji F)  
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang dimasukkan  
dalam  model  mempunyai  pengaruh  secara  bersama-sama terhadap variabel terikat.  Dalam 
penelitian ini pengujian hipotesis secara simultan  dimaksudkan  untuk  mengukur  besarnya  
pengaruh  variabel bebas  (keunggulan  asosiasi  merek,  kekuatan  asosiasi  merek,  dan 
keunikan  asosiasi  merek)  terhadap  variabel  terikatnya  (keputusan pembelian). Untuk 
menguji uji F tes dengan rumus : 
  
       
            
 
Keterangan : 
F : besarnya F hitung  
N : jumlah sampel  
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K : jumlah variable  
R2 : koefisien determinasi 
Hipotesis  yang  akan  digunakan  dalam  penelitian  ini  adalah  sebagai berikut: 
1. H0  :  β1  =  β2  =  β3  =  0,  maka  variabel-variabel  bebas  (keunggulan  asosiasi 
merek,  kekuatan  asosiasi  merek,  dan  keunikan asosiasi  merek)  tidak  mempunyai  
pengaruh  yang signifikan  secara  bersama-sama  terhadap  variabel terikatnya 
(keputusan pembelian).  
2. H1  :  β1  =  β2  =  β3  ≠  0,  maka  variabel-variabel  bebas  (keunggulan  asosiasi 
merek,  kekuatan  asosiasi  merek,  dan  keunikan asosiasi  merek)  mempunyai  
pengaruh  yang signifikan  secara  bersama-sama  terhadap  variabel terikatnya 
(keputusan pembelian). 
Dasar pengambilan keputusannya adalah : 
1.  Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel  
Apabila F tabel > F hitung, maka H0 diterima dan H1 ditolak, apabila F tabel < F 
hitung, maka H0 ditolak dan H1 diterima. Rumus yang digunakan untuk memperoleh 
nilai F table :  
df1=k-1 = 4-1 = 3 
df2=n-k = 100-4 = 96 
keterangan :  
k = jumlah variable (bebas + terikat) 
n= jumlah sampel penelitian 
FINV(probility, deg_freedom1, deg_freedom2) 
FINV(0,05,3,96) = 2.6993 
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2.  Dengan menggunakan angka probabiltas signifikansi  
Apabila  probabilitas  signifikasi  >  0,05,  maka  H0  diterima  dan  H1 ditolak, 
apabila probabilitas signifikasi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. Jika  F  
hitung  >  F  tabel  dan  signifikan,  maka  hipotesis  ANOVA dapat  diterima  bahwa  
semua  varibel  bebas  (keunggulan  asosiasi  merek, kekuatan  asosiasi  merek,  dan  
keunikan  asosiasi  merek)  layak  untuk menjelaskan variabel terikat (keputusan 
pembelian) yang dianalisis. 
3.6 Definisi Operasional Variabel 
Definisi  operasional  adalah  melekatkan  arti  pada  suatu  variabel dengan  bikea  
menetapkan  kegiatan  atau  tindakan  yang  perlu  untuk mengukur  variabel  itu.  Pengertian  
operasional  variabel  ini  kemudian diuraikan menjadi indikator empiris yang meliputi : 
 
 
Tabel 3.1 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 
VARIABEL 
(1) 
KONSEP 
(2) 
INDIKATOR 
(3) 
Keunggulan Asosiasi Merek 
(X1) 
Keunggulan Asosiasi Merek 
(Favoribility of brand 
association) merupakan 
asosiasi yang membuat 
konsumen percaya bahwa 
atribut dan manfaat yang 
diberikan oleh suatu brand 
dapat memuaskan kebutuhan 
dan keinginan konsumen 
sehingga mencapai sikap 
a. Kualitas model dan 
tipe yang variatif 
b. Kualitas kenyaman 
c. Menambah rasa 
percaya diri yang 
tinggi 
d. Diproduksi oleh 
perusahaan yang 
memiliki kredibilitas 
tinggi 
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yang positif terhadap brand 
tersebut. Keller (dikutip oleh 
Marheni Eka Saputri dan 
Tutut, 2014) 
Kekuatan Asosiasi Merek 
(X2) 
Kekuatan Asosiasi Merek 
(strength of brand 
association). Hal ini 
bergantung pada bagaimana 
informasi masuk dalam 
ingatan konsumen dan 
bagaimana informasi 
tersebut dikelolah oleh data 
sensoris diotak sebagai 
bagian dari brand image. 
Ketika konsumen secara 
aktif memikirkan dan 
menguraikan arti informasi 
pada suatu produk atau jasa, 
akan tercipta asosiasi yang 
semakin kuat pada ingatan 
konsumen. 
a. Teknologi dan 
inovasi yang canggih 
b. Pengenalan produk 
melalui iklan. 
c. Suku cadang yang 
mudah diperoleh 
d. Motor scuter matic 
Yamaha mio 
memiliki citra merek 
yang baik. 
 
 
 
 
 
 
 
Keunikan Asosiasi Merek 
(X3) 
Keunikan Asosiasi Merek 
(uniqueness of brand 
association), sebuah brand 
haruslah unik dan menarik 
sehingga produk tersebut 
memiliki ciri khas dan sulit 
untuk ditiru oleh para 
pesaing. Keunikan suatu 
produk akan memberikan 
a. Image Motor Keren 
dan Sporty 
b. Harga purna jual 
c. Memliiki varian 
pilihan warna 
d. Memiliki kemudahan 
perawatan dan 
perbaikan 
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sebuah kesan yang cukup 
membekas terhadap ingatan 
pelanggan akan keunikan 
brand. Sebuah brand yang 
memiliki ciri khas haruslah 
dapat melahirkan keinginan 
pelanggan untuk mengetahui 
lebih jauh dimensi brand 
yang terkandung di 
dalamnya. 
Keputusan Pembelian  
(Y) 
Keputusan Pembelian adalah 
proses penilaian berbagai 
alternative yang dapat 
dilihat dari atribut-atribut 
yang melekat pada produk 
itu. Philip Kotler (dikutip 
oleh Dessy Amella Fristiani, 
2011) 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi alternative 
4. Proses penyerahan 
jasa 
5. Keputusan 
pembelian 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1 Sejarah Singkat CV. Sumber Baru Motor  
  CV. Sumber Baru Motor Pinrang adalah suatu perusahaan swasta yang bergerak 
dalam bidang penjualan kendaraan bermotor roda dua. Johnni Johannes merupakan direktur 
utama. Pada tahun 1980 CV. Sumber Baru Motor berbentuk bengkel sederhana bertempat di 
jalan S.T Hasanuddin, pemiliknya pada waktu itu adalah Johnni Johannes, kemudian 
diresmikan menjadi CV. Sumber Baru Motor Pinrang pada tanggal 1 Januari 1990 Sejak 
didirikan CV.  
Sumber Baru Motor Pinrang dengan status perusahaan sebagai main dealer untuk 
penjualan kendaraan bermotor roda dua merek Yamaha dengan wilayah pemasarannya 
meliputi hampir seluruh wilayah Barru, Sarampu, Pinrang, Sidrap, Polewali, Sudu, Mamuju, 
dan Enrekang. CV. Sumber Baru Motor Pinrang dalam pemasarannya mampu bersaing 
dengan dealer-dealer lain yang menjadi distributor kendaraan bermotor roda dua lainnya. 
4.2 Struktur organisasi dan Pembagian Tugas CV. Sumber Baru Motor Pinrang 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian tujuan yang telah 
ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. Hal ini dilakukan untuk 
menghindari terjadinya saling tumpah tindih. pekerjaan dan wewenang masing-masing 
karyawan. Oleh karena itu perlu diciptakan suatu team kerja yang kompak, saling membantu 
dan saling ,menunjang satu dengan lainnya. Adapun struktur CV. Sumber Baru Motor 
Pinrang sebagai berikut. 
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  Gambar 4.2 Struktur Organisasi CV. Sumber Baru Motor Pinrang 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 Sumber : CV. Sumber Baru Motor Kab. Pinrang
DIREKTUR UTAMA 
JOHNNI JOHANNES 
DIREKTUR FINANCE 
INDRAWATI 
COOR. SBM GROUP 
ARIEL SHARON, ST 
Kasir SBM II 
Susanti, SE 
Kasir SBM I 
Eliyanti, SE 
Kepala Toko SBM I 
Drs. Baharuddin Yusuf 
Kepala Toko SBM II 
Yusuf Johannes 
Admn. 
Coordinator 
Rasma Syam, SE 
Sales Counter 
Savina Ayu 
Jahida 
Coord. Sales & 
Promotion 
Muh. Rais, SH 
Chief Mechanic 
Hasnawi 
S Part Counter 
Merlyn Wahid 
Servis Counter 
nova 
PDI 
Yance 
Driver 
Kullang 
Budi 
Bag. 
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Sales Admin 
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Asriana 
ST. Rahma Syam 
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Akbar 
Ibrahim jafar 
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Sales Force 
Baron 
Wawan 
Erwin 
Adi 
Mechanic 
Syarifuddin 
Arham 
Sales Counter 
Herlina 
Sindang 
Servis 
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Novi 
PDI 
Ramang 
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Jamaluddin 
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Promotion 
Amry 
S Path 
sukma 
Sales Admin 
Ida  
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Mechanic 
Abdul Jalil 
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A. Direktur/Wakil Direktur 
Tanggung jawab utama : 
1. Memimpin perusahaan. 
2. Bertanggung jawab atas segala  sesuatu  yang  menyangkut  masalah 
perusahaan, baik ekstern maupun intern. 
3. Menandatangani dan  menyetujui  pengeluaran  serta  penerimaan  kas  
dan bank. 
B. Direktur Finance 
Tanggung jawab utama : 
1. Memeriksa dan mengawasi segala aktivitas yang menyangkut keuangan 
perusahaan berdasarkan laporan yang dibuat oleh bagian kasir SBM. 
2. Membuat laporan terkait kondisi finance perusahaan untuk diserahkan 
kepada direktur/direksi.  
C. Kepala cabang/kepala toko 
Bertanggung jawab : coordinator cabang 
Kapasitas pengawasan : Kasir Sales Counter, Adm. Counter, Salesman, dan 
Sopir/Driver. 
Tanggung jawab utama : 
1. Mengawasi pelaksanaan penjualan yang dilakukan oleh Sales Counter. 
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2. Membina dan meningkatkan kemampuan kerja Sales Counter. 
3. Mengawasi pelaksanaan aktivitas promosi dishowroom. 
4. Menyusun budget tahunan untuk cabang 
5. Merencanakan target penjualan untuk cabang 
6. Mengkoordinasikan seluruh kegiatan Sales Counter yang ada kaitannya 
dengan devisi lain terutama devisi finance dan servise 
7. Melaksanakan dan menindaklanjuti hubungan dengan calon pembeli / 
prospek berdasarkan data yang ada. 
8. Menjaga keharmonisan kerja antara sesame karyawan yang ada dalam 
lingkungan kerjanya. 
9. Melaksanakan tugas-tugas tambahan yang dibebankan oleh perusahaan 
sesuai dengan permintaan direktur. 
D. Chief Counter 
Bertanggungjawab kepada : Sales Manager 
Kapasitas pengawasan : sales counter 
Tanggung jawab utama : 
1. Mengawasi pelaksanaan penjualan yang dilakukan sales counter 
2. Membina dan meningkatkan kemampuan kerja sales counter 
3. Mengawasi pelaksanaan aktivitas promosi di Showroom 
4. Menyusun budget tahunan untuk counter 
5. Merencanakan target penjualan untuk cabang 
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6. Mengkoordinasikan seluruh kegiatan Sales Counter yang ada kaitannya 
dengan devisi lain terutama devisi finance dan servise 
7. Melaksanakan dan menindaklanjuti hubungan dengan calon pembeli / 
prospek berdasarkan data yang ada. 
8. Menjaga keharmonisan kerja antara sesame karyawan yang ada dalam 
lingkungan kerjanya. 
9. Melaksanakan tugas-tugas tambahan yang dibebankan oleh perusahaan 
sesuai dengan permintaan direktur/direksi 
E. Sales Counter 
Bertanggung jawab kepada : Chief Counter/Kepala cabang 
Kapasitas pengawasan : - 
1. Melaksanakan proses penjualan terhadap konsumen yang datang ke 
Showroom, memberikan informasi sebanyak-banyaknya mengenai 
fasilitas Yamaha, baik mengenai fasilitas pembiayaan (leasing) yang 
dimiliki Yamaha, maupun fasilitas produk seperti service gratis selama 
garansi dlsb. 
2. Melaksanakan seluruh proses penjualan sesuai dengan prosedur yang ada. 
3. Menghubungi calon konsumen untuk datang ke showroom, serta 
memberikan penjelasanterhadap konsumen mengenai program-program 
yang sedang berlangsung di showroom, seperti program hadiah, maupun 
informasi mengenai produk yang baru diluncurkan oleh Yamaha dan lain 
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sebagainya yang sifatnya menjalin hubungan dengan konsumen agar 
konsumen tetap menaruh perhatian terhadap Yamaha. 
4. Memberikan pelayanan kepada konsumen yang datang ke showroom 
dengan memperlihatkan / menunjukan produk-produk yang dimiliki oleh 
Yamaha. 
5. Melaksanakan tugas-tugas tambahan sesuai dengan perintah atasan. 
6. Menjaga suasana serta lingkungan kerja yang aman dan nyaman. 
F. Kasir Counter 
Bertanggung jawab kepada  : manager keuangan 
Kapasitas pengawasan  : - 
Tanggung jawab utama : 
1. Menerima pembayaran dari user baik pembelian secara langsung maupun 
pembayaran angsuran kredit. 
2. Kasir counter dapat bertindak sebagai sales counter dalam melayani 
konsumen yang datang ke showroom. 
3. Membuat laporan harian terkait penjualan di showroom 
4. Melaksanakan tugas-tugas tambahan sesuai dengan perintah 
direksi/direktur. 
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G. Service Counter 
Bertanggung jawab kepada : Chief Mechanic 
Kapasitas pengawasan  :- 
Tanggung jawab utama : 
1. Mmberikan pelayanan kepada konsumen yang datang untuk menservisce 
kendaraannya, dengan menanyakan mengenai bagian – bagian yang perlu 
diservis, secara ramah dan professional. 
2. Mencatat bagian-bagian yang perlu diservis dan menuliskannya pada job 
order, kemudian menggantungnya pada bagian depan kendaraan yang 
akan diservis untuk selanjutnya dikerjakan oleh mekanik. 
3. Apabila ada pergantian spare part pada kendaraan yang akan diservis, 
maka setelah menerima penyampaian dari mekanik mengenai pergantian 
spare part tersebut, service counter wajib menyampaikannya kepada 
konsumen dan memberikan pertimbangan mengenai kemungkinan 
pergantian tersebut sekaligus memberitahukan harga part yang akan 
diganti. 
4. Membuat pembukuan mengenai jasa service dan membuat laporan 
keuangan setiap sore kemudian menyerahkannya kepada kasir. 
5. Melakukan koordinasi dengan bagian part dalam hal konsumen akan 
melakukan pergantian spare part, maka service counter akan meminta 
kepada part counter barang tersebut dengan membuat nota pinjaman 
sementara, kemudian pada waktu sore hari melakukan crocc check dengan 
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bagian part counter mengenai penggunaan part dan melakukan 
pembayaran part yang telah dipakai oleh bagian service. 
6. Melakukan tugas-tugas tambahan sesuai dengan perintah direksi/direktur. 
H. Administrasi Spare Part 
Bertanggung jawab kepada : kepala cabang sentral Yamaha  
Kapasitas pengawasan  : - 
Tanggungjawab utama : 
1. Membuat laporan keseluruhan stok spare part counter pada setiap bulan. 
2. Membuat laporan harian penjualan dan rekapitulasi penjualan spare part di 
counter setiap hari, berdasarkan nota penjualan dan kartu stock masing-
masing item barang. 
3. Membuat rekapitulasi laporan penjualan setiap bulan dan melakukan cross 
check antara pembelian barang (barang masuk) dengan penjualan (barang 
keluar) dan memeriksa apakah jumlahnya telah sesuai dengan laporan 
stock yang ada. 
4. Membuat laporan terkait pembelian barang-barang yang diperlukan oleh 
counter pada setiap bulannya. 
5. Melaksanakan pekerjaan tambahan sesuai dengan perintah atasan. 
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I. Sales Force 
Bertanggung jawab kepada  : Koordinator Sales  
Kapasitas pengawasan  : - 
Tanggung jawab utama  :  
1. Melakukan kunjungan setiap hari untuk menbikei user prospek. 
2. Memfollow up user prospek yang diperoleh di user list, dengan 
mengadakan kunjungan secara kontinu baik user yang datang di 
showroom maupun yang datang pada event tertentu. 
3. Memberikan informasi pasar kepada koordinator sales mengenai 
penjualan pesaing, maupun aktuvitas promosi pesaing yang kemungkinan 
bisa membayar tercapainya target. 
4. Melaporkan hasilnya kunjungan dan menyampaikan problem pasar kepada 
koordinator sales pada meeting sore. 
5. Membuat laporan harian hasilnya kunjungan dan laporan harian hasil 
penjualan 
6. Melaksanakan pekerjaan tambahan sesuai dengan perintah atasan. 
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J. Chief mechanik 
Bertanggung jawab kepada : manajer sentral cabang 
Kapasitas pengawasan  : mekanik 
Tanggung jawab utama  : 
1. Mengkoordinir serta melakukan control terhadap semua mekanik uang 
ada, apakah mereka telah melaksanakan tugas uang telah dibebankan 
kepada mereka. 
2. Melakukan control terhadap analisa sementara dari servis counter untuk 
memastikan bahwa hasilnya analisa tersebut benar. 
3. Chief mekanik aja bertindak sebagai servis advisor dengan memberikan 
saran-saran perbaikan kepada konsumen mengenai hal-hal apa saja uang 
diservis. 
4. Bertindak sebagai mekanik dengan melakukan penanganan langsung 
terhadap setiap kendaraan yang di servis terutama untu kerusakan berarti. 
5. Melakukan pemeriksaan terhadap semua kendaraan yang diservis oleh 
mekar, dan memeriksa kendaraan tersebut untuk memastikan peralatan, 
seperti accu, buat,dan lain sebagai nya telah terpasang. 
6. Melaksanakan pekerjaan tambahan sesuai dengan perintah atasan. 
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K. Sopir/ Driver 
Bertanggung jawab kepada  : Manager logistic 
Tanggung jawab utama  : 
1. Menjaga Kendaraan yang menjadi tanggung jawabnya untuk selalu dalam 
kondisi baik, Segera melaporkan apabila terjadi kerusakan dan 
menyakinkan bahwa kendaraan tersebut butuh diperbaiki. 
2. Mengadakan control routine terhadap semua kendaraan. 
3. Mencatat semua pemakaian bahan bakar, oli dan spare part lain nya di 
dalam buku harian kendaraan dan kemudian di laporan kepada Manager 
logistic pada waktu akhir bulan. 
4. Membantu pengangkutan kendaraan dari gudang ke showroom, atau ke 
instansi atau ke mana saja sesuai dengan instruksi. 
5. Dalam hal pengangkutan kendaraan EMKL ke gudang, membantu bagian 
gudang untuk pangaturan. 
6. Dalam mengantarkan staf ke daerah, apabila ada pekerjaan fisik Yang 
memungkinkan Sopir untuk melakukannya, maka sopir dapat membantu 
mengerjakannya. 
7. Apabila mekanik tidak berada ditempat, maka sopir dapat mengganggu 
kan untuk melakukan penyetelan terhadap kendaraan yang akan di kirim 
ke user. 
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4.3 Visi dan Misi 
a. Visi 
1) Menjadi 3S dealer andalan yang memberikan pelayanan dan kinerja 
yang profesional demi kepuasan pelanggan. 
2) Menjadi perusahaan yang memiliki langkah bisnis, fokus, dan inovatif. 
3) Menjadi dealer yang dipercaya oleh semua mitra bisnis. 
b. Misi 
1) Memaksimalkan kinerja personal dan tim di setiap divisi demi 
kepuasan pelanggan. 
2) Menciptakan pola berfikir positif dalam setiap perubahan demi 
kemajuan personal dan perusahaan. 
3) Memberikan apresiasi kepada setiap mitra bisnis. 
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BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1 Hasil Penelitian 
5.2 Karakteristik  Responden   
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna produk motor Yamaha 
Mio yang berdomisili diwilayah Kabupaten Pinrang sebanyak 100 orang yang 
penulis temui pada saat penelitian berlangsung. Terdapat 4 karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, 
usia, pendapatan dan pekerjaan/profesi. Untuk memperjelas karakteristik 
responden yang dimaksud, maka disajikan tabel mengenai responden seperti 
dijelaskan berikut ini:  
A. Jenis kelamin  
Tabel 5.1  
Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Persentase Responden Berdasarkan Jenis 
Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (F) Persentase (%) 
Laki-Laki 55 55% 
Perempuan 45 45% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
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Berdasarkan tabel 5.1 yakni deskripsi profil responden yangberdasarkan jenis 
kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 
55 orang atau 55 % dan yang berjenis kelamin perempuan sebesar 45 orang atau 
45%. 
B. Usia  
Tabel 5.2 
Persentase responden berdasarkan dari usia 
persentase responden berdasarkan dari usia 
Usia 
Frekuensi 
(F) 
pesentase 
(%) 
18 – 23 Tahun 26 26% 
24 – 29  Tahun 37 37% 
30 – 35 Tahun 20 20% 
36 – 40 Tahun 9 9% 
> 40 Tahun 8 8% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
Berdasarkan Tabel 5.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini maka didominasi oleh responden yang berumur 24 - 29  
Tahun yakni sebesar 37orang atau 37%, hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian 
besar pelanggan atau konsumen yang membeli produk Yamaha Mio adalah 
pelanggan yang berumur antara 24 – 29. 
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C. Pendapatan  
Tabel 5.3  
Persentase Responden Berdasarkan Pendapatan 
Persentase Responden Berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan 
Frekuensi 
(F) 
Persentase 
(%) 
Dibawah 2 Juta 48 48% 
2,1 Juta - 3 Juta 47 47% 
3,1 Juta - 5 Juta 4 4% 
Diatas 5 Juta 1 1% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
Berdasarkan Tabel 5.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini, Nampak bahwa sebagian besar pendapatan responden adalah 
Dibawah 2 Juta yakni sebesar 48 orang atau 48%. Hal ini dapat disimpulkan 
bahwa sebagian besar pelanggan atau konsumen yang membeli motor Yamaha 
Mio  adalah ynag mempunyai pendapatan antara Dibawah 2 Juta. 
D. Pekerjaan/Profesi 
Tabel 5.4 
Persentase Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Persentase Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan 
Frekuensi 
(F) 
Persentase 
(%) 
Pegawai Negeri 9 9% 
Karyawan Swasta 10 10% 
Wiraswasta 64 64% 
Lain – Lain 17 17% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016   
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Tabel 5.4 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti , 9 orang 
atau 9% diantaranya merupakan Pegawai Negeri, 10 orang atau 10% merupakan 
Karyawan Swasta, 64 orang atau 64% merupakan Wiraswasta, dan dengan 
pekerjaan lain-lain seperti pensiunan dan pelajar/mahasiswa, dan sebagainya 
sebanyak 17orang atau 17%. 
E. Lama Penggunaan Produk  
Tabel 5.5  
Persentase responden berdasarkan usia pemakaian produk 
persentase responden berdasarkan usia pemakaian produk 
usia pemakaian F Persentase (%) 
2 Thn 57 57% 
3-4 Thn 40 40% 
5 thn > 3 3% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer yang diolah tahun 2016 
Berdasarkan Tabel 5.5 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini, Nampak bahwa sebagian besar responden telah 
menggunakan produk motor Yamaha Mio pada pada 2 tahun. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar pelanggan atau konsumen yang membeli 
motor Yamaha Mio telah menggunakan produk motor Yamaha Mio  pada 2  tahun 
terakhir. 
5.3 Penentuan Range  
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
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 Skor tertinggi : 100 x 5 = 500  
 Skor terendah : 100 x 1 = 100  
 Sehingga range untuk hasil survey, yaitu : 
       
 
      
Range skor:  
100-180 = Sangat rendah  
181-260 = Rendah  
261-340 = Cukup  
341-420 = Tinggi  
421-500 = Sangat tinggi 
5.4 Deskripsi Variabel Citra Merek (Brand Image) dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen (X)  
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator  dan juga 
perhitungan skor untuk variabel citra merek (brand image) yang terdiri dari 
beberapa variabel, yaitu Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand 
association), Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association), dan 
Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association) dapat dilihat sebagai 
berikut:   
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5.4.1 Pernyataan mengenai Variabel Keunggulan Asosiasi Merek (X1)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel keunggulan asosiasi 
merek didasarkan pada jawaban responden tentang variabel keunggulan atas 
pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan 
pada responden. Variasi jawaban responden untuk variabel keunggulan asosiasi 
merek dapat dilihat pada tabel 5.6 berikut ini.  
Tabel 5.6 
Pernyataan mengenai Variabel Keunggulan Asosiasi Merek (X1) 
Indikator 
Skor 
Jumlah STS TS CS S SS 
Kualitas Model dan Tipe 
Variatif 
3 0 16 53 28 
397 
Kualitas Kenyamanan 0 1 21 55 23 424 
Menambah Rasa Percaya Diri 
yang Tinggi 
0 7 54 25 14 
384 
Diproduksi oleg Perusahaan 
yang Memiliki Kredibilitas 
Tinggi 
0 0 15 50 35 
414 
Total 1619 
Rata-rata 404.75 
  Sumber : data primer yang diolah tahun 2016 
Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa responden melihat pada 
kualitas model dan tipe yang variatif pada motor Yamaha Mio yang dapat 
ditunjukkan dengan nilai jumlah indikator yang diperoleh paling tinggi pada 
variabel Keunggulan Asosiasi Merek, yaitu 404.75, dan tanggapan responden 
terhadap variabel Keunggulan Asosiasi Merek  berada pada range keempat, yaitu 
tinggi. Dan hal ini membuktikan bahwa produk Yamaha Mio dapat memenuhi 
kebutuhan, keinginan, dan permintaan konsumen. 
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5.4.2 Pernyataan mengenai Variabel Kekuatan Asosiasi Merek (X2)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Kekuatan Asosiasi 
Merek di dasarkan pada jawaban responden atas Pernyataan-Pernyataan seperti 
yang terdapat dalam kusioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel kekuatan asosiasi merek dapat dilihat pada tabel 5.7 
berikut ini.  
Tabel 5.7 
Pernyataan mengenai Variabel Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
Sumber : data primer yang diolah tahun 2016 
Kesimpulan   dari   hasil   penelitian   ini   menunjukkan   bahwa responden 
melihat pada teknologi dan inovasi yang canggih pada motor Yamaha Mio  yang  
dapat  ditunjukkan  dengan  nilai  jumlah indikator yang diperoleh paling tinggi 
pada variabel Kekuatan Asosiasi Merek, yaitu 400.75, dan tanggapan responden 
terhadap variabel Kekuatan Asosiasi Merek  berada pada range keempat, yaitu 
tinggi. 
 
 
Indikator 
Skore 
Jumlah STS TS CS S SS 
Teknologi dan Inovasi yang 
Canggih 
1 0 22 53 24 
425 
Pengelanan Produk Melalui Iklan 1 1 17 36 45 
413 
Suku Cadang yang Mudah 
Diperoleh 1 1 31 49 18 
375 
Motor Scuter Motic Yamaha Mio 
Memiliki Citra Merek yang Baik 0 1 19 42 38 
390 
Total 1603 
Rata-rata 400.75 
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5.4.3 Pernyataan mengenai Variabel Keunikan Asosiasi Merek (X3)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Keunikan Asosiasi 
Merek didasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti 
yang terdapat dalam kusioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel keunikan asosiasi merek dapat dilihat pada tabel 5.8 
berikut ini. 
Tabel 5.8 
Pernyataan mengenai Variabel Keunikan Asosiasi Merek (X3) 
Indikator 
Skore 
Jumlah STS TS CS S SS 
Image Motor Keren dan Sporty 1 0 15 50 34 407 
Harga Perna Jual yang Stabil 0 3 37 40 20 373 
Memiliki Varian Pilihan Warna 1 0 9 55 35 404 
Memiliki Kehandalan Perawatan dan 
Perbaikan 
0 0 21 57 22 
381 
Total 1565 
Rata-rata 391,25 
Sumber : data primer yang diolah tahun 2016 
Kesimpulan   dari   hasil   penelitian   ini   menunjukkan   bahwa responden 
melihat pada harga purna jual yang stabil pada motor Yamaha Mio yang dapat 
ditunjukkan dengan nilai jumlah indikator yang diperoleh paling tinggi pada 
variabel Keunikan Asosiasi Merek, yaitu 391.25, dan  tanggapan  responden  
terhadap  variabel  Keunikan  Asosiasi  Merek berada pada range keempat, yaitu 
tinggi. Dan hasil ini membuktikan bahwa Yamaha Mio sangat kreatif dalam 
memproduksi sebuah produk. 
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5.5 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian dan Perhitungan Skor Variabel 
Dependen (Y)  
Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Keputusan 
Pembelian di dasarakan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel Keputusan Pembelian dapat dilihat pada tabel 
5.9 berikut ini. 
Tabel 5.9 
Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y) 
Indikator 
Skore 
Jumlah STS TS CS S SS 
Pengenalan Masalah 34 33 33 0 0 401 
Pencarian Informasi 26 22 37 14 1 371 
Evaluasi Alternatif 25 23 38 13 1 371 
Proses Penyerahan Jasa 30 27 3 35 5 381 
Keputusan Pembelian 32 13 0 55 0 415 
Total 1939 
Rata-rata 387.8 
Sumber : data primer yang diolah tahun 2016 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Keputusan pembelian berada pada range keempat, yaitu tinggi. 
Dapat dilihat pada jumlah skor yang paling tinggi berada pada indikator 
Keputusan pembelian dengan nilai skor yang diperoleh 407. Ini dibuktikan bahwa 
keputusan konsumen untuk membeli motor Yamaha Mio sudah tepat. 
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Table 5.10 
Rekapitulasi Tanggapan Responden 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Dari data primer yang diolah tahun 2016 
Pada tabel 5.10 menggambarkan bahwa dari 100 responden yang telah 
ditemui oleh peneliti di temukan hasil terkait tanggapan terhadap ketiga variable 
independen, yaitu keunggulan asosiasi merek (X1) memiliki jumlah rata-rata 
sebesar 404,75, Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 400,75, keunikan Asosiasi Merek 
(X3) 391,25. Dari uraian tersebut, dapat diambil kesimpulan bahwa variable 
keunggulan Asosiasi Merek memiliki jumlah rata-rata paling besar dibandingkan 
dengan variable lainnya.     
5.6 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas   
5.6.1 Uji Validitas   
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Uji validitas 
digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner, suatu kuesioner 
dikatakan valid jika Pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 
sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.  
 
Variabel Rata-rata Keterangan 
Keunggulan Asosiasi Merek 
(X1) 
404,75 Tinggi 
Kekuatan Asosiasi Merek 
(X2) 
400,75 Tinggi 
Keunikan Asosiasi Merek 
(X3) 
391,25 Tinggi 
63 
 
 
 
Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r hitung (correlated 
item-total correlation) dengan nilai r tabel, jika r hitung > dari r tabel (pada SS 
taraf signifikansi 5%) maka Pernyataan tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian 
diperoleh sebagai berikut : 
Tabel 5.10 
Hsail Uji Validitas 
Variabel Indikator 
Koefisien 
korelasi  
(r) 
Nilai r-tabel 
(α=95%)  
Keteranga
n 
Keunggulan 
Asosiasi 
Merek (X1) 
kualitas model dan 
tipe yang variatif 
0.768 0.197 Valid 
kualitas kenyaman 0.847 0.197 Valid 
menambah percaya 
diri yang tinggi 
0.695 0.197 Valid 
diproduksi oleh 
perusahaan yang 
memiliki kredibilitas 
tinggi 
0.813 0.197 Valid 
Kekuatan 
Asosiasi 
Merek (X2) 
memiliki teknologi 
dan inovasi yang 
canggih 
0.804 0.197 Valid 
pengenalan produk 
melalui iklan 
0.723 0.197 Valid 
suku cadang mudah 
diperoleh/didapatkan 
0.653 0.197 Valid 
memiliki citra merek 
yang baik 
0.793 0.197 Valid 
Keunikan 
Asosiasi 
image motor sporty 
dan keren 
0.728 0.197 Valid 
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Merek (X3) harga purna jual yang 
stabil 
0.733 0.197 Valid 
memiliki banyak 
pilihan warna 
0.784 0.197 Valid 
kemudahan dalam hal 
perawatan dan 
perbaikan 
0.704 0.197 Valid 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
pengenalan masalah 0.577 0.197 Valid 
Pencarian informasi 0.791 0.197 Valid 
evaluasi alternatif  0.797 0.197 Valid 
proses penyerahan 
jasa 
7.19 0.197 Valid 
keputusan pembelian   0.197 Valid 
Sumber : Dari data primer yang diolah tahun 2016 
5.6.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu.  
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
rumus alpha. Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel diperoleh 
data sebagai berikut. 
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Tabel 5.11 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Nilai hitung Alpha 
Cronbach Keterangan 
keunggulan Asosiasi Merek 
(X1) 0.770 Reliabel 
Kekuatan Asosiasi Merek 
(X2) 0.728 Reliabel 
Keunikan Asosiasi Merek 
(X3) 0.716 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0.74 Reliabel 
Sumber : data primer diolah tahun 2016 
Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil 
perhitungan nilai cronbach alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai cronbach alpha (α) > 0,6 yaitu bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan variabel yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama. Tetapi sebaliknya bila alpha (α) < 0,6 maka dianggap kurang handal, 
artinya bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang dengan waktu 
yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang berbeda.  
Hasil pengujian reliabilitas dalam tabel 5.11 menunjukkan bahwa semua 
variabel dalam penelitian mempunyai koefisien alpha (α) yang cukup besar yaitu 
> 0,60 sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel 
dari kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan 
dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang handal. 
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5.7 Analisis Regresi Linier Berganda   
Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel 
Keunggulan Asosiasi merek (X1), Kekuatan Asosiasi Merek (X2), Keunikan 
Asosiasi Merek (X3), secara parsial maupun secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian (Y). Perhitungan statistik dalam analisis regresi linier 
berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
bantuan program komputer SPSS for Windows versi 16.0. Hasil pengolahan data 
dengan menggunakan program SPSS selengkapnya ada pada lampiran dan 
selanjutnya diringkas sebagai berikut: 
Tabel 5.12 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
 
 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta     Tolerance VIF 
(Constant) 7.853 2.722   2.885 0.005     
Variabel_X1 0.466 0.123 0.345 3.792 0 0.968 1.033 
Variabel_X2 -0.195 0.103 -0.178 -1.89 0.062 0.906 1.104 
Variable_X3 0.43 0.13 0.312 3.31 0.001 0.901 1.11 
Sumber : SPSS 16.0 
Berdasarkan tabel tersebut dapat ditulis dalam bentuk persamaan regresi bentuk 
Standardized Coefficients diperoleh persamaan sebagai berikut:   
Dimana :  
   Y =7,853+0,466X1+ -0,195X2+ 0,430X3 
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X1 =  Keunggulan Asosiasi Merek   
X2 =  Kekuatan Asosiasi Merek   
X3 =  Keunikan Asosiasi Merek  
Y = Keputusan Pembelian  
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :  
1. Variabel independen Keunggulan Asosiasi Merek (X1) berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 
0,466.  
2. Variabel independen Kekuatan Asosiasi Merek (X2) tidak berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar -
0,195.  
3. Variabel independen Keunikan Asosiasi Merek (X3) berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelian konsumen (Y) dengan nilai koefisien sebesar 
0,430. 
5.8 Uji Koefisien Determinasi (R2)  
Uji koefisien determinasi (R2) di gunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2005). Nilai R2 yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variabel independen. Koefisien determinasi yang digunakan adalah nilai Adjusted 
R square karena lebih dapat dipercaya dalam mengevaluasi model regresi. Nilai 
Adjusted R square dapat naik atau turun apabila satu variabel independen 
ditambahkan ke dalam model. 
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Tabel 5.13 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Mod
el 
R 
R 
Squar
e 
Adjuste
d R 
Square 
Std. 
Error 
of the 
Estimat
e 
Change Statistics 
R 
Squar
e 
Chang
e 
F 
Chang
e 
df
1 
df
2 
Sig. F 
Chang
e 
1 .481a 0.232 0.208 2.622 0.232 9.647 3 96 0 
 
    
Sumber : SPSS 16.0 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 
adalah 0,208. Hal ini menunjukkan bahwa hanya 20,8% Keputusan Pembelian 
konsumen terhadap pembelian motor Yamaha Mio   dipengaruhi oleh variasi dari 
ketiga variabel independen, yaitu Keunggulan Asosiasi Merek (X1), Kekuatan 
Asosiasi Merek (X2), Keunikan Asosiasi Merek (X3),Sedangkam sisanya sebesar 
79,2% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti.  
5.9 Pengujian Hipotesis  
5.9.1 Pengujian Parsial (uji t)  
Untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Berikut akan 
dijelaskan pengujian masing-masing variabel secara parsial. 
Tabel 5.14 
Hasil Uji Parsial (uji t) 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta     Tolerance VIF 
1 (Constant) 7.853 2.722   2.885 0.005     
variabel_X1 0.466 0.123 0.345 3.792 0 0.968 1.033 
variabel_X2 -0.195 0.103 -0.178 -1.89 0.062 0.906 1.104 
variabel_X3 0.43 0.13 0.312 3.31 0.001 0.901 1.11 
Sumber : SPSS 16.0  
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1) Variabel Keunggulan Asosiasi Merek Hipotesis  
a) Ho: β1≤ 0 Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Keunggulan Asoasiasi Merek  pelanggan terhadap Keputusan Pembelian.  
b) Ha: β1 > 0 Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Keunggulan 
Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian Hasil pengujian 
regresi untuk variabel Keunggulan Asosiasi Merek terhadap Keputusan 
Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3,792 dengan nilai signifikansi 
0,000.  
Dengan menggunakan t tabel = 1.664 dan batas signifikansi 0,05, nilai t 
hitung > t tabel dan signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis 
dapat diterima. Dengan demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari 
variabel Keunggulan Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian. 
2) Variabel Kekuatan Asosiasi Merek Hipotesis 
a) Ho: β1≤ 0 Tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Kekuatan Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian. Hal 
ini ditunjukkan dari nilai t hitung = -1,890 dengan nilai signifikansi 0,062.  
Berdasarkan nilai t tabel = 1.664 dan batas signifikansi 0,05, nilai t tabel > t 
hitung  dan signifikansi lebih besar dari 0,05, maka hipotesis dapat ditolak. 
Dengan demikian tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Kekuatan Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian. 
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b) Ha: β1 > 0 Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Kekuatan 
Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian Hasil pengujian 
regresi untuk variabel Kekuatan Asosiasi Merek terhadap Keputusan 
Pembelian. 
3) Variabel Keunikan Asosiasi Merek Hipotesis  
a) Ho: β1≤ 0 Tidak ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel 
Keunikan Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian.  
b) Ha: β1 > 0 Ada pengaruh positif dan signifikan dari variabel Keunikan 
Asosiasi Merek pelanggan terhadap Keputusan Pembelian, Hasil 
pengujian regresi untuk variabel Keunikan Asosiasi Merek terhadap 
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3.310 dengan nilai 
signifikansi 0,001.  
Dengan menggunakan t tabel = 1.664 dan batas signifikansi 0,05, nilai t hitung 
> t tabel dan signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis dapat 
diterima. Dengan demikian terdapat pengaruh positif dan signifikan dari 
variabel Keunikan Asosiasi Merek terhadap Variabel Keputusan Konsumen. 
5.9.2 Pengujian Simultan (uji F)  
  Pengujian hipotesis secara bersama-sama dilakukan dengan menggunakan 
Uji F. Uji F dilakukan untuk menguji hubungan signifikansi antara variabel bebas 
dan variabel terikat secara keseluruhan. Hasil pengujian diperoleh sebagai berikut:  
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Tabel 5.15 
Hasil Uji Simultan (uji F) 
Model 
 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 198.949 3 66.316 9.647 .000a 
Residual 659.961 96 6.875     
Total 858.91 99       
Sumber : SPSS 16.0 
Hipotesis  
1. Ho : β1 = β2 = β3 = 0, Tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan Keunikan 
Asosiasi Merek secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian. 
2. Ha : β1=β2=β3>0, Ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan Keunikan 
Asosiasi Merek secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian  
Hasil pengujian model regresi untuk keseluruhan variabel menunjukkan 
nilai F hitung = 9.647 dengan signifikansi 0,000.  
Dengan menggunakan F table = 2.6993 dan signifikansi 0,05, nilai F 
hitung > F table dan signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Dengan arah 
koefisien positif, dengan demikian diperoleh bahwa hipotesis yang menyatakan 
bahwa variabel Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan 
Keunikan Asosiasi Merek secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
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5.10 Pembahasan 
5.10.1 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)  
Uji koefisien determinasi (R2) di gunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2005). Nilai R2 yang semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variabel independen. Koefisien determinasi yang digunakan adalah nilai Adjusted 
R square karena lebih dapat dipercaya dalam mengevaluasi model regresi. Nilai 
Adjusted R square dapat naik atau turun apabila satu variabel independen 
ditambahkan ke dalam model.   
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 
adalah 0,208. Hal ini menunjukkan bahwa hanya 20,8% Keputusan Pembelian 
konsumen terhadap pembelian motor Yamaha Mio   dipengaruhi oleh variasi dari 
ketiga variabel independen, yaitu Keunggulan Asosiasi Merek (X1), Kekuatan 
Asosiasi Merek (X2), Keunikan Asosiasi Merek (X3),Sedangkam sisanya sebesar 
79,2% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak diteliti. 
 
5.10.2 Hasil Uji Secara Simultan (F) 
Berdasarkan hasil uji F dipeoleh nilai F hitung sebesar 9,647 dengan 
signifikansi 0,000, Dengan menggunakan F table = 2.6993 dan signifikansi 0,05, 
nilai F hitung > F table dan signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. Dengan arah 
koefisien positif, dengan demikian diperoleh bahwa hipotesis yang menyatakan 
bahwa variabel Keunggulan Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan 
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Keunikan Asosiasi Merek secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
5.10.3 Keunggulan Asosiasi Merek (X1)  
Pengaruh keunggulan asosiasi merek (X1) terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Berdasarkan  hasil uji secara parsial (t) diperoleh hasil t hitung 
sebesar 3,792 dengan signifikansi 0,000, berdasarkan nilai t tabel = 1.664 dan 
batas signifikansi yang digunakan yaitu 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih 
kecil dari 0,05 maka hal ini menunjukkan  variable X1 memiliki hubungan sangat 
signifikan. hipotesis dapat diterima, karena variabel keunggulan asosiasi merek 
mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memandang produk motor 
Yamaha Mio sebagai salah satu yang bisa diandalkan, memiliki kualitas model 
dan tipe yang variatif, kualitas kenyamanan, menambah rasa percaya diri yang 
tinggi. Hasil temuan ini sesuai dengan teori yang mengatakan bahwa produk 
merupakan titik sentral dari kegiatan marketing (Alma Buchari, 2004:205).  
Keunggulan asosiasi merek (Favorability  of  brand association)  adalah  
asosiasi  merek  dimana  konsumen  percaya bahwa atribut dan manfaat yang 
diberikan oleh merek akan dapat memenuhi  atau  memuaskan  kebutuhan  dan  
keinginan  mereka sehingga mereka membentuk sikap positif terhadap merek. 
Adapun menurut kotler dan keller (2009:178) Abraham maslow pada teori 
motivasi manusianya menjelaskan “ kebutuhan manusia diatur dalam hirarki dari 
yang paling menekan sampai yang paling tidak menekan, yaitu kebutuhan 
fisiologis, kebutuhan keamanan, kebutuhan social, kebutuhan akan penghargaan, 
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dan kebutuhan aktualisasi diri. Ketika seseorang berhasil memuaskan sebuah 
kebutuhan penting maka akan berusaha memuaskan kebutuhan penting 
berikutnya.”  
Berdasarkan uraian tersebut dapat dikatakan bahwa apabila konsumen 
Yamaha mio di daerah Kab. Pinrang telah merasa kebutuhan dan keinginannya 
telah terpenuhi dengan hadirnya motor scooter metic Yamaha mio, namun hal ini 
mesti terus diperhatikan dikarenakan sebagaimana penjelasan sebelumnya yang 
menjelaskan produk merupakan point sentral dalam pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan konsumen, serta perlu diingat juga kebutuhan manusia bersifat dinamis 
seperti yang dijelaskan pada teori maslow bahwa seorang manusia ketika telah 
terpenuhi kebutuhan awal mereka akan berusaha untuk memenuhi titik kebutuhan 
berikutnya.  
5.10.4 Kekuatan Asosiasi Merek (X2) 
Pengaruh kekuatan asosiasi merek (X2) terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan  hasil uji secara parsial (t) diperoleh nilai t hitung = -1,890 dengan 
nilai signifikansi 0,062. Berdasarkan nilai t tabel = 1.664 dan batas signifikansi 
0,05, nilai t tabel > t hitung  dan signifikansi lebih besar dari 0,05, maka hipotesis 
dapat ditolak., karena variabel kekuatan asosiasi merek tidak mempunyai 
pengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen dalam membeli motor Yamaha Mio kurang 
memperhatikan aspek Teknologi dan inovasi, dan Pengenalan produk melalui 
iklan, Suku cadang. 
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Dalam  membuat  kekuatan  asosiasi  merek  dapat  melalui bauran 
promosi komunikasi pemasaran  (promotion mix). Menurut Kotler & Keller 
(2009:189),” bauran promosi adalah komunikasi utama dalam pemasaran terdapat 
delapan model yaitu periklanan, promosi penjualan, publisitas dan hubungan 
masyarakat, acara dan pengalaman, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, 
pemasaran dari mulut ke mulut, serta tenaga penjualan”. 
CV. Sumber Baru Motor seharusnya dapat menggunakan segala kelebihan 
yang dimiliki Yamaha untuk kemudian dipublikasikan secara optimal kepada 
kahlayak yang berada pada pangsa pasar, sebab kualitas produk saja tidak cukup 
untuk menarik konsumen haruslah diimbangi dengan model advertising atau 
periklanan yang kreatif, Sebagaimana kita ketahui periklanan merupakan pesan-
pesan penjualan yang paling persuasive yang diarakan kepada calon pembeli yang 
paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-
murahnya (Jefkins,1997:5). hal ini untuk memberikan positioning yang baik 
kepada konsumen.  
5.10.5 Keunikan Asosiasi Merek (X3) 
Pengaruh keunikan asosiasi merek (X3) terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan  hasil uji secara parsial (t) diperoleh hasil t hitung sebesar 3,310 
dengan signifikansi 0,001, berdasarkan nilai t tabel = 1.664 dan batas signifikansi 
yang digunakan yaitu 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 maka 
hal ini menunjukkan, ternyata hipotesis dapat diterima, karena variabel keunikan 
asosiasi merek mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dalam membeli 
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motor Yamaha Mio  melihat dari Image motor yang keren dan sporty, harga purna 
jual yang stabil, memiliki banyak pilihan warna, serta kemudahan dalam 
perawatan/pemeliharan dan perbaikan. 
Dalam  membuat  keunikan  asosiasi  merek  dapat  dilakukan  dengan 
melakukan diferensiasi merek  dengan  merek  lain.  Menurut  Philip  
Kotler(1997,  251) diferensiasi adalah  tindakan  merancang  satu  set  perbedaan 
ang  berarti  untuk  membedakan  penawaran  perusahaan  dari  penawaran 
pesaing.   Adapun penjelasan kotler dan gery amstrong (2007:70) merek adalah 
nama, istilah, tanda, symbol, rancangan, atau kombinasi dari semua ini yang 
dimaksudkan untuk mengenali produk atau jasa dari seseorang atau penjual dan 
untuk membedakannya dari produk produk pesaing.  
Penjelasan tersebut semakin memperjelas bahwa merek merupakan salah 
satu unsur yang penting selain produk, untuk menciptakan identitas kepada 
produk tersebut sebagai pembeda dengan produk lainnya. Sehingga perusahaan   
harus mencoba mengidentifikasi cara-cara spesifik yang dapat mendiferensiasikan 
produknya   untuk   mencapai keunggulan kompetitif. 
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BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
  
6.1  Kesimpulan  
A. Berdasarkan hasil pengujian (Uji F), membuktikan bahwa semua variabel 
citra merek (Keunggulan asosiasi merek, Kekuatan asosiasi merek, dan 
Keunikan asosiasi merek) dari variabel citra merek secara simultan 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, yaitu 
Keputusan Pembelian. Uraian tersebut secara langsung telah memperkuat 
hipotesis yang menyatakan bahwa variabel brand image yang terdiri dari : 
keunggulan asosiasi merek (X1), kekuatan asosiasi merek (X2), keunikan 
asosiasi merek (X3) berpengaruh secara bersama-sama terhadap keputusan 
pembelian motor scuter matic Yamaha mio.  
B. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), hasil yang diperoleh dari spss 
terkait variabel independen citra merek (brand image), yaitu keunggulan 
asosiasi merek menunjukkan nilai t hitung = 3,792 dengan nilai 
signifikansi 0,000, keunikan asosiasi merek Pembelian menunjukkan nilai 
t hitung = 3,310 dengan nilai signifikansi 0,001, kekuataan sosiasi merek 
menunjukkan nilai t hitung = -1,890 dengan nilai signifikansi 0,062. 
Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05 maka,  keunggulan asosiasi 
merek dan keunikan asosiasi merek mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel dependen yaitu keputusan 
pembelian, sedangkan kekuatan asosiasi merek tidak memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel dependen.  
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C. Berdasarkan hasil analisis secara parsial (uji t) ditemukan bahwa dari 
ketiga variabel independen yaitu keunggulan asosiasi merek, kekuatan 
asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek, keunggulan asosiasi merek 
memiliki pengaruh dominan terhadap variabel dependen yaitu keputusan 
pembelian. Uraian tersebut tidak menjawab hipotesis kedua melainkan 
keunggulan asosiasi merek yang memiliki pengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian. 
6.2 Saran   
A. Yamaha perlu memfokuskan kebijakan pemasarannya pada usaha untuk 
mempertahankan atau memelihara serta meningkatkan keunikan asosiasi 
merek dan keunggulan asosiasi merek (Kualitas model dan tipe yang 
variatif, Kualitas kenyaman, menambah rasa percaya diri yang tinggi serta 
menyediakan suku cadang yang mudah diperoleh), sehingga kedua 
asosiasi merek tersebut tetap terjaga dan konsumen yang telah menjadi 
pelanggan menjadi lebih loyal.  
B. Pihak perusahaan perlu menjalin kedekatan dengan pelanggan atau calon 
pelanggan, menjalin hubungan yang baik, dengan cara memperhatikan 
aspek bauran promosi (promotion mix), sebab dengan semakin kuat 
kekuatan asosiasi merek, hal ini dapat mempengaruhi keputusan mereka 
untuk menggunakan motor matic Yamaha Mio dalam jangka waktu yang 
cukup lama. 
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Lampiran 1 : Hasil Uji Validitas 
1. Variable X1 
Correlations 
  X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 TOTAL 
X1_1 Pearson Correlation 1 .619
**
 .209
*
 .562
**
 .768
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .037 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1_2 Pearson Correlation .619
**
 1 .460
**
 .607
**
 .847
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1_3 Pearson Correlation .209
*
 .460
**
 1 .432
**
 .695
**
 
Sig. (2-tailed) .037 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1_4 Pearson Correlation .562
**
 .607
**
 .432
**
 1 .813
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .768
**
 .847
**
 .695
**
 .813
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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X1_3 Pearson Correlation .209
*
 .460
**
 1 .432
**
 .695
**
 
Sig. (2-tailed) .037 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X1_4 Pearson Correlation .562
**
 .607
**
 .432
**
 1 .813
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .768
**
 .847
**
 .695
**
 .813
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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2. Variable X2 
 
3. Variabel X3 
Correlations 
  X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 TOTAL 
X3_1 Pearson Correlation 1 .290
**
 .535
**
 .307
**
 .728
**
 
Sig. (2-tailed)  .003 .000 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3_2 Pearson Correlation .290
**
 1 .396
**
 .416
**
 .733
**
 
Sig. (2-tailed) .003  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3_3 Pearson Correlation .535
**
 .396
**
 1 .409
**
 .784
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X3_4 Pearson Correlation .307
**
 .416
**
 .409
**
 1 .704
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .728
**
 .733
**
 .784
**
 .704
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
Correlations 
  X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 TOTAL 
X2_1 Pearson Correlation 1 .528
**
 .342
**
 .540
**
 .804
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2_2 Pearson Correlation .528
**
 1 .192 .385
**
 .723
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .055 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2_3 Pearson Correlation .342
**
 .192 1 .437
**
 .653
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .055  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2_4 Pearson Correlation .540
**
 .385
**
 .437
**
 1 .793
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .804
**
 .723
**
 .653
**
 .793
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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4. Variable Y 
Correlations 
  Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 total 
Y1 Pearson Correlation 1 .156 .159 .407
**
 .462
**
 .577
**
 
Sig. (2-tailed)  .122 .115 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation .156 1 .934
**
 .332
**
 .159 .791
**
 
Sig. (2-tailed) .122  .000 .001 .113 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y3 Pearson Correlation .159 .934
**
 1 .309
**
 .220
*
 .797
**
 
Sig. (2-tailed) .115 .000  .002 .028 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation .407
**
 .332
**
 .309
**
 1 .468
**
 .719
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .001 .002  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Y5 Pearson Correlation .462
**
 .159 .220
*
 .468
**
 1 .594
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .113 .028 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Total Pearson Correlation .577
**
 .791
**
 .797
**
 .719
**
 .594
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
Sumber : SPSS 16.0 
   
 
Lampiran 2: Hasil Uji Reliabilitas 
1. Variabel X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.770 4 
Sumber : SPSS 16.0 
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2. Variabel X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.728 4 
Sumber : SPSS 16.0 
3. Variable X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.716 4 
Sumber : SPSS 16.0 
4. Variable Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.740 5 
Sumber : SPSS 16.0 
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Lampiran 3 : Tabel Tabulasi Kuisoner Responden 
Tabulasi Kuisoner Responden 
Keunggulan Asosiasi 
Merek Total 
Rata-
rata 
Kekuatan Asosiasi 
Merek Total 
Rata-
rata 
Keunikan Asosiasi 
Merek Total 
Rata-
rata 
Keputusan Pembelian Total 
Rata-
rata 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 
5 5 4 5 19 4.75 4 3 5 5 17 4.25 5 5 5 5 20 5 5 3 5 3 5 21 4.2 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 5 4 5 5 19 4.75 5 5 3 5 4 22 4.4 
5 4 4 4 17 4.25 3 3 5 5 16 4 5 5 4 5 19 4.75 4 4 4 3 4 19 3.8 
4 4 3 4 15 3.75 3 4 4 3 14 3.5 4 3 4 4 15 3.75 3 2 2 1 4 12 2.4 
4 5 5 4 18 4.5 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 18 4.5 4 4 4 4 3 19 3.8 
4 4 5 3 16 4 4 4 4 5 17 4.25 4 2 4 4 14 3.5 4 1 1 3 3 12 2.4 
1 2 3 3 9 2.25 1 2 1 4 8 2 1 2 1 3 7 1.75 5 4 4 5 4 22 4.4 
5 4 4 5 18 4.5 5 4 5 5 19 4.75 5 5 4 4 18 4.5 5 5 5 3 5 23 4.6 
4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 19 4.75 5 5 5 3 3 21 4.2 
5 4 4 4 17 4.25 4 3 4 5 16 4 4 5 4 5 18 4.5 5 4 4 4 4 21 4.2 
4 3 3 4 14 3.5 3 4 4 3 14 3.5 4 3 5 4 16 4 5 3 3 4 4 19 3.8 
1 4 4 4 13 3.25 4 4 4 4 16 4 4 3 3 4 14 3.5 5 5 4 4 5 23 4.6 
3 5 5 5 18 4.5 3 1 5 5 14 3.5 3 5 5 5 18 4.5 5 3 4 5 5 22 4.4 
5 4 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 5 5 5 4 19 4.75 3 5 5 4 4 21 4.2 
5 5 3 4 17 4.25 3 5 4 4 16 4 4 4 5 4 17 4.25 4 4 5 4 5 22 4.4 
5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 5 4 5 5 19 4.75 5 2 3 4 5 19 3.8 
5 5 3 4 17 4.25 3 5 4 4 16 4 4 5 4 5 18 4.5 5 5 5 5 5 25 5 
3 3 2 3 11 2.75 3 3 4 4 14 3.5 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 5 25 5 
3 4 5 5 17 4.25 5 5 5 5 20 5 3 4 3 3 13 3.25 3 3 3 3 3 15 3 
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1 3 3 3 10 2.5 5 5 5 5 20 5 5 4 4 4 17 4.25 4 4 4 4 4 20 4 
4 4 3 4 15 3.75 4 3 3 4 14 3.5 4 4 5 4 17 4.25 5 5 5 5 4 24 4.8 
4 4 4 4 16 4 3 5 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 3 2 2 3 4 14 2.8 
4 4 4 4 16 4 3 5 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 3 4 4 3 4 18 3.6 
4 4 5 5 18 4.5 5 5 4 5 19 4.75 5 5 5 4 19 4.75 5 5 5 5 5 25 5 
4 5 3 5 17 4.25 4 4 3 5 16 4 5 4 4 4 17 4.25 5 3 3 4 4 19 3.8 
3 3 3 3 12 3 3 5 3 3 14 3.5 3 3 4 4 14 3.5 3 3 3 3 4 16 3.2 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 3 2 2 3 4 14 2.8 
4 4 3 5 16 4 4 4 3 3 14 3.5 3 4 4 3 14 3.5 4 4 4 3 4 19 3.8 
4 4 3 3 14 3.5 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 15 3.75 3 4 4 3 3 17 3.4 
4 5 3 5 17 4.25 4 5 5 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5 3 4 4 4 4 19 3.8 
5 5 3 4 17 4.25 4 5 4 4 17 4.25 4 4 4 4 16 4 4 2 2 4 4 16 3.2 
4 4 3 4 15 3.75 4 4 3 4 15 3.75 4 4 4 5 17 4.25 5 2 2 3 5 17 3.4 
5 5 4 5 19 4.75 4 4 3 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75 5 5 5 5 5 25 5 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 4 3 4 3 14 3.5 4 4 4 3 4 19 3.8 
5 5 3 5 18 4.5 5 5 3 4 17 4.25 5 3 4 3 15 3.75 5 5 5 2 4 21 4.2 
4 4 3 5 16 4 5 5 5 5 20 5 5 3 4 3 15 3.75 3 5 5 3 4 20 4 
4 4 3 4 15 3.75 4 4 4 5 17 4.25 5 4 4 4 17 4.25 3 4 4 4 4 19 3.8 
4 4 3 3 14 3.5 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 15 3.75 3 5 5 3 4 20 4 
4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 15 3.75 4 5 4 4 17 4.25 3 4 4 4 4 19 3.8 
3 3 3 4 13 3.25 3 3 3 4 13 3.25 4 3 4 3 14 3.5 4 4 4 2 2 16 3.2 
3 4 4 4 15 3.75 3 3 4 4 14 3.5 4 4 5 4 17 4.25 3 4 4 5 5 21 4.2 
4 4 4 5 17 4.25 4 3 4 3 14 3.5 3 4 3 3 13 3.25 3 4 4 4 4 19 3.8 
4 4 3 4 15 3.75 4 4 3 3 14 3.5 4 4 5 4 17 4.25 4 5 4 4 4 21 4.2 
3 3 3 4 13 3.25 3 4 4 3 14 3.5 3 5 4 4 16 4 3 3 3 3 4 16 3.2 
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5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 5 3 5 3 16 4 5 5 5 4 5 24 4.8 
3 3 3 4 13 3.25 4 4 3 2 13 3.25 3 5 5 4 17 4.25 3 3 3 2 4 15 3 
4 4 4 4 16 4 4 3 3 3 13 3.25 4 3 4 3 14 3.5 4 5 5 5 5 24 4.8 
4 3 3 4 14 3.5 3 3 4 3 13 3.25 4 4 4 4 16 4 5 3 3 3 4 18 3.6 
3 3 3 3 12 3 4 4 4 4 16 4 4 3 3 4 14 3.5 3 3 3 3 4 16 3.2 
3 3 4 4 14 3.5 4 4 3 3 14 3.5 4 4 4 4 16 4 3 4 4 3 4 18 3.6 
4 4 3 4 15 3.75 3 5 3 3 14 3.5 4 3 4 4 15 3.75 3 4 4 4 4 19 3.8 
3 3 3 3 12 3 4 4 3 3 14 3.5 4 4 4 4 16 4 3 5 5 3 4 20 4 
4 4 4 4 16 4 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 15 3.75 5 5 5 5 5 25 5 
4 4 3 4 15 3.75 4 3 3 3 13 3.25 3 3 4 3 13 3.25 3 5 5 3 4 20 4 
4 4 3 4 15 3.75 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 15 3.75 3 3 3 5 5 19 3.8 
4 4 4 5 17 4.25 4 3 4 3 14 3.5 3 4 4 5 16 4 5 4 3 4 4 20 4 
4 4 5 5 18 4.5 4 5 5 4 18 4.5 5 3 4 3 15 3.75 5 3 3 2 5 18 3.6 
4 4 2 4 14 3.5 3 4 4 3 14 3.5 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 5 25 5 
5 3 3 4 15 3.75 4 4 3 3 14 3.5 3 3 4 4 14 3.5 4 2 2 1 4 13 2.6 
3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 12 3 3 2 3 3 11 2.75 3 3 3 2 4 15 3 
5 5 5 5 20 5 4 4 4 4 16 4 5 3 4 3 15 3.75 5 5 5 3 3 21 4.2 
4 4 4 5 17 4.25 3 4 4 3 14 3.5 4 4 4 4 16 4 3 3 3 3 3 15 3 
4 4 3 4 15 3.75 3 3 4 3 13 3.25 4 4 4 3 15 3.75 3 4 4 4 4 19 3.8 
4 4 3 5 16 4 4 5 5 5 19 4.75 4 4 5 5 18 4.5 4 4 4 4 4 20 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 18 4.5 5 5 5 4 19 4.75 3 4 4 5 4 20 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 5 5 4 4 18 4.5 5 5 5 5 5 25 5 
4 3 3 4 14 3.5 4 4 4 4 16 4 3 4 4 4 15 3.75 3 4 4 3 4 18 3.6 
4 5 4 4 17 4.25 5 5 4 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75 5 5 5 5 5 25 5 
4 4 3 3 14 3.5 4 4 4 4 16 4 4 3 4 4 15 3.75 3 3 3 3 3 15 3 
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4 4 2 4 14 3.5 4 4 3 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75 4 4 4 5 5 22 4.4 
4 4 3 4 15 3.75 5 5 3 5 18 4.5 4 3 5 3 15 3.75 4 5 5 5 5 24 4.8 
4 4 3 4 15 3.75 4 5 4 5 18 4.5 5 4 5 4 18 4.5 5 2 2 4 5 18 3.6 
5 4 4 5 18 4.5 5 5 4 5 19 4.75 5 4 5 4 18 4.5 4 4 4 5 5 22 4.4 
5 3 3 5 16 4 4 5 4 4 17 4.25 4 3 5 4 16 4 4 4 4 4 4 20 4 
4 4 3 5 16 4 4 4 4 4 16 4 4 4 4 3 15 3.75 5 2 2 5 5 19 3.8 
4 3 2 4 13 3.25 5 5 3 5 18 4.5 5 4 5 4 18 4.5 3 2 2 3 3 13 2.6 
5 5 3 5 18 4.5 5 5 3 5 18 4.5 5 3 5 5 18 4.5 4 4 4 5 3 20 4 
4 4 3 4 15 3.75 4 5 4 4 17 4.25 4 3 4 4 15 3.75 4 2 2 4 4 16 3.2 
5 4 3 5 17 4.25 4 4 3 4 15 3.75 4 3 3 4 14 3.5 4 2 2 4 4 16 3.2 
5 4 3 4 16 4 4 5 4 5 18 4.5 4 4 4 3 15 3.75 4 4 4 4 4 20 4 
5 4 2 4 15 3.75 4 5 4 4 17 4.25 4 3 4 5 16 4 4 2 2 3 3 14 2.8 
4 4 3 4 15 3.75 4 4 5 4 17 4.25 4 3 4 3 14 3.5 4 3 3 4 4 18 3.6 
5 4 3 5 17 4.25 5 5 4 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75 4 4 4 4 4 20 4 
4 4 3 5 16 4 4 4 4 4 16 4 5 5 5 5 20 5 4 4 4 5 4 21 4.2 
3 3 2 3 11 2.75 3 5 3 3 14 3.5 3 3 4 4 14 3.5 3 4 4 2 3 16 3.2 
5 4 3 5 17 4.25 5 5 4 5 19 4.75 4 4 5 4 17 4.25 4 2 2 4 4 16 3.2 
4 4 2 4 14 3.5 4 4 3 4 15 3.75 4 3 4 4 15 3.75 3 3 3 4 3 16 3.2 
5 5 2 5 17 4.25 4 5 5 5 19 4.75 5 4 4 4 17 4.25 3 2 2 1 4 12 2.4 
4 4 2 4 14 3.5 4 5 4 5 18 4.5 4 3 4 4 15 3.75 4 3 3 4 3 17 3.4 
4 4 3 4 15 3.75 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 20 5 5 3 3 5 5 21 4.2 
5 5 4 5 19 4.75 4 5 5 5 19 4.75 5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 5 23 4.6 
5 5 5 5 20 5 4 5 3 5 17 4.25 5 3 5 5 18 4.5 4 5 5 5 4 23 4.6 
5 5 5 5 20 5 5 5 4 5 19 4.75 5 4 5 5 19 4.75 5 3 3 5 5 21 4.2 
4 4 3 4 15 3.75 5 5 4 5 19 4.75 4 3 4 4 15 3.75 5 3 3 5 5 21 4.2 
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3 3 2 3 11 2.75 3 4 3 4 14 3.5 3 4 4 4 15 3.75 4 4 4 4 4 20 4 
4 4 3 4 15 3.75 4 5 3 5 17 4.25 4 3 5 4 16 4 4 5 5 4 4 22 4.4 
4 4 2 4 14 3.5 4 5 3 4 16 4 4 4 5 5 18 4.5 4 4 4 4 5 21 4.2 
4 4 4 4 16 4 5 5 4 5 19 4.75 5 4 4 4 17 4.25 4 4 4 5 4 21 4.2 
5 5 5 5 20 5 4 5 3 5 17 4.25 5 3 5 3 16 4 5 3 3 5 5 21 4.2 
4 3 3 4 14 3.5 4 5 3 4 16 4 3 5 5 3 16 4 4 4 4 5 4 21 4.2 
397 424 384 414 1619 404.75 425 413 375 390 1603 400.75 407 373 404 381 1565 391.25 401 371 371 381 415 1939 387.8 
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Lampiran 4 : Kuisoner 
KUESIONER 
TANGGAPAN ANDA MENGENAI PENGARUH BRAND IMAGE 
TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM MEMBELI PRODUK 
MOTOR SCUTER MATIC YAMAHA MIO DI DEALER SUMBER BARU 
MOTOR KABUPATEN PINRANG 
Pengantar : 
1. Baca dan pahami tiap pertanyaan dalam lembar kuesioner berikut 
serta diisi dengan teliti, lengkap dan jujur. 
2. Jawaban harus merupakan jawaban pribadi. Dalam hal ini tidak ada 
jawaban yang benar atau salah, yang penting jawaban 
bapak/ibu/sdr (i) benar-benar tepat dengan situasi yang dirasakan  
3. Tiap-tiap jawaban yang bapak/ibu/sdr (i) berikan pada saya 
merupakan bantuan yang tidak ternilai bagi penelitian saya dalam 
menyelesaikan penulisan skripsi yang sedang saya lakukan. Untuk 
itu, saya menyampaikan banyak terima kasih yang sebesar-
besarnya.  
  
Peneliti, 
 
  
Romi 
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IDENTITAS BAPAK/IBU/SDR (i)  
Berilah tanda (X) pada kolom yang telah disediakan 
1. Usia   
             18 – 23 tahun 
             24 – 29 tahun 
             30 – 35 tahun 
36 – 40 tahun 
 Diatas 40 tahun 
 
2. Jenis Kelamin   
              Pria 
Wanita  
 
3. Pendapatan  
Dibawah 2 juta 
               2,1 juta – 3 juta 
               3,1 juta – 5 juta 
 Diatas 5 juta  
 
4. Pekerjaan   
               Pegawai Negeri 
               Karyawan Swasta 
               Wiraswasta 
Lain-lain (sebutkan)…………… 
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PILIHLAH SALAH SATU JAWABAN DIBAWAH INI YANG DIANGGAP 
PALING TEPAT DENGAN MEMBERI TANDA ( √ ) PADA KOLOM.  
 
Pilihan jawaban :          Nilai  
a. Sangat tidak setuju   :   1 
b. Tidak setuju    :   2 
c. Cukup setuju    :   3 
d. Setuju     :   4 
e. Sangat setuju    :   5  
 
A.  BRAND IMAGE 
 Keunggulan Asosiasi Merek 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1 Menurut saya, motor Yamaha Mio 
mempunyai kualitas model dan tipe yang 
variatif  
     
2 Model Yamaha Mio mempunyai tingkat 
kualitas kenyaman yang baik 
     
3 Motor Yamaha Mio memberikan dan 
menambahkan rasa percaya diri yang 
tinggi 
     
4 Motor merek Yamaha Mio merupakan 
motor yang diproduksi oleh perusahaan 
yang memiliki kredibilitas yang tinggi. 
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Kekuatan Asosiasi Merek 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1 Motor Yamaha Mio adalah motor dengan 
teknologi dan inovasi yang canggih. 
     
2 Saya mengenali motor Yamaha Mio 
melalui pengenalan salah satu iklan. 
     
3 Motor merek Yamaha Mio adalah motor 
yang suku cadangnya mudah diperoleh 
     
4 Motor merek Yamaha Mio merupakan 
motor yang memiliki citra merek yang baik. 
     
 
Keunikan Asosiasi Merek 
No Pernyataan 
Tanggapan Responden 
1 2 3 4 5 
1  
Motor merek Yamaha Mio merupakan 
motor image keren dan sporty.  
     
2 Motor merek Yamaha Mio merupakan 
motor yang dikenal dikalangan masyarakat 
sehingga mudah menjual kembali dengan 
nilai jual yang stabil  
     
3 Motor Yamaha Mio memiliki banyak varian 
warna 
     
4 Motor Yamaha Mio adalah motor yang 
perawatan/pemeliharaan dan perbaikannya 
mudah dilakukan  
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B.  KEPUTUSAN PEMBELIAN  
Petunjuk pengisian : Berilah tanda (X) pada kotak yang telah disediakan 
yang sesuai dengan diri anda.  
1. Sebagai pengguna motor Yamaha Mio, seberapa besar kebutuhan 
Anda akan produk tersebut ? 
                      Sangat membutuhkan  
Biasa  
       Membutuhkan  
 Kurang membutuhkan 
Tidak membutuhkan 
2. Sebelum membeli atau menggunakan motor Yamaha Mio, apakah 
Anda mencari informasi mengenai layanan dan fitur yang Anda 
butuhkan ? 
Sangat aktif  
Biasa  
Aktif  
Kurang aktif  
Tidak aktif 
3. Setelah mendapatkan informasi mengenai produk motor Yamaha 
Mio, apakah Anda mengevaluasi secara teliti informasi tersebut 
untuk mengambil keputusan? 
Sangat teliti  
Biasa  
Teliti  
Kurang teliti   
Tidak teliti 
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4. Bagaimana pelayanan yang diberikan oleh sales selama menjadi 
pengguna motor Yamaha Mio ? 
Sangat memuaskan  
Biasa  
Tidak memuaskan 
Memuaskan  
Kurang memuaskan 
5. Apakah menggunakan motor Yamaha Mio merupakan keputusan 
yang tepat bagi Anda ?      
Sangat tepat  
Biasa  
Tidak tepat 
Tepat  
Kurang tepat 
(sumber : Alfian B. (2012)) 
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Lampiran 5 : Tabel Distribusi Nilai t Tabel 
Distribusi Nilai t Tabel
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Lampiran 6 : Biodata 
BIODATA 
Identitas diri 
Nama     :Romi 
Tempat, Tanggal Lahir  :Pinrang, 26 Mei 1993 
Jenis Kelamin   :Laki-Laki 
Alamat Rumah   :Jalan Bintang Lr. Tribata, Pinrang 
Telpon Rumah dan HP  :085319031321 
Alamat E-mail   :romiprima33@yahoo.co.id 
 
Riwayat Pendidikan 
- Tahun 2000 SDN 3 Pinrang 
- Tahun 2005 SMPN 1 Pinrang 
- Tahun 2008 SMKN 1 Pinrang 
Pengalaman Organisasi 
- Tahun periode 2013-2014 dan 2014-2015, Pengurus Ikatan Mahasiswa 
jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin 
(IMMAJ FEB-UH) 
- Tahun Periode 2015-2016, Anggota Majelis Permusyawaratan Mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin (MAPERWA FEB-
UH) 
- Tahun periode 2013-2014, pengurus Himpunan mahasiswa Islam Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin (HmI FEB-UH) 
 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
      Makassar, 4 November 2016  
 
 
 
ROMI 
